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Das Internet bietet nicht nur die Möglichkeit Informationen abzurufen, sondern es auch zur 
Abwicklung von Geschäftsprozessen und zur Integration und Optimierung von 
Wertschöpfungsketten zu nutzen. Dies setzt allerdings eine weite Verbreitung des Zugangs 
zum Internet aller beteiligten Parteien voraus. Obwohl in den meisten Industriestaaten eine 
Abflachung der jährlichen Zuwachsraten der Nutzer festzustellen ist, wird eine überwiegend  
positive Einstellung zur Internetnutzung verzeichnet, die sich auch in einem deutlichen 
Anstieg der jeweiligen Intensität der Nutzung des Internets durch die teilnehmenden Personen 
widerspiegelt.  
 
Das Internet unterstützt eine systembildende Funktion und bietet daher die Möglichkeit, die 
drei grundsätzlichen Parteien Administration, Unternehmungen (Business) und Verbraucher 
(Consumer), oft als A, B, und C bezeichnet, zu vernetzen. Die vorliegende Arbeit untersucht 
die Beziehung Business to Consumer, auch als B2C abgekürzt, wie sie im Online-Shopping 
auftritt.  
 
Online-Shopping nutzt Kostensenkungspotentiale, die durch die hohe Reichweite des 
Mediums Internet, die Unabhängigkeit von Ladenöffnungszeiten, die ermöglichte 
Bereitstellung von Detailinformationen und die dadurch entstehende Vergleichbarkeit der 
Angebote und die Bündelung von Bestellungen erreicht werden können. Eine Reduktion der 
Geschäftstransaktionskosten, wie im B2B Segment möglich, steht im B2C Bereich nicht 
notwendigerweise im Vordergrund. Vereinfachend kann gesagt werden, dass Unternehmen 
durch Ihre Online-Shopping Aktivitäten eher den „Convenience Factor“ der zunehmenden 
Single- und Doppelverdiener Haushalte befriedigen und somit Marktziele verfolgen. Dies 
spiegelt sich auch in den hohen Wachstumsraten des e-Commerce in den Industriestaaten 
wider. Die Effizienz eines solchen Systems wird jedoch durch die Leistungsfähigkeit der 
Informationslogistik und der physischen Logistik (Warenlogistik) bestimmt. Dabei ist die 
Distribution an den Endverbraucher, insbesondere die „Last-Mile“ Problematik, ein 
bestimmender Erfolgsparameter und steht deshalb im Mittelpunkt dieser Untersuchung. 
 
Traditionell werden Güter im stationären Einzelhandel persönlich erworben und vom Kunden 
selbst transportiert. Es besteht jedoch auch die Möglichkeit, diese unter zusätzlichen Kosten 
per Post oder durch Auslieferungsdienste zugestellt zu bekommen. Die Zustellung per Post 
wird allerdings dadurch eingeschränkt, dass auch in Österreich das flächendeckende Netzwerk 
von Postämtern stark reduziert wird. Um die Akzeptanz des Online-Shoppings in Zukunft zu 
erhöhen und gleichzeitig die Rentabilität zu verbessern bzw. um konkurrenzfähig zu bleiben, 
müssen somit innovative Logistikstrukturen und Prozesse genutzt werden, um die „Last-
Mile“ Problematik zu überwinden. Eine Option in diesem Bereich sind „Boxen Systeme“,  die 
zurzeit in verschiedenen Ländern in unterschiedlichen Ausführungen getestet werden.  
 
Es ist Ziel dieser Arbeit, die Bedeutung und Reihung der wesentlichen Komponenten einer 
Zustellleistung durch den Endkunden im Ballungszentrum Wien zu erheben und dadurch auch 
die Akzeptanz von „Boxen Systemen“ in Österreich im Vergleich zu herkömmlichen 
Zustellungssystemen zu untersuchen. Dabei kann auf die Ergebnisse einer früheren 
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Diplomarbeit aus dem Jahr 2001, „Bewertung von Zustellleistungen im Distanzhandel...“ von 
Herrn Dipl.Verk.-wirtsch. Bruno Weissmann1 zurückgegriffen werden. Die empirische Studie 
wird so durchgeführt, dass die Vergleichbarkeit mit den früheren Ergebnissen2 gewährleistet 
ist. Die Arbeit erhält folgende Struktur: 
 
Da die Akzeptanz des Online-Shoppings eng mit der Akzeptanz und Nutzung des Internets 
verknüpft ist, werden zuerst die Trends der Internetnutzung in Österreich zusammengefasst. 
Von großer Wichtigkeit ist auch eine Analyse der Aufgeschlossenheit des Österreichers 
gegenüber neuen Entwicklungen. Die Zuwachsraten des Online-Shoppings in der 
Vergangenheit stehen in engem Zusammenhang mit diesen Parametern. 
 
Es folgt eine Analyse des Problems der Zustellung im Distanzhandel. Eine Beschreibung der 
Grundlagen und Rahmenbedingungen erarbeitet die Parameter, denen die verschiedenen 
Optionen in der Praxis unterliegen. Das Schwergewicht wird auf die Analyse der „Last-Mile“ 
Problematik gelegt. Einer Betrachtung der Implikationen dieser Problematik für die 
Optimierung der Wertschöpfungskette und die Akzeptanz der Verbraucher folgt eine 
Zusammenfassung der bestehenden „Last-Mile“ Lösungen, einschließlich einer Beschreibung 
ihrer Vor- und Nachteile. Dies bereitet die Grundlage für eine Zusammenstellung der 
verschiedenen Boxensysteme.  
 
Eine kurze Beschreibung und Einordnung der statistischen Verfahren des Conjoint 
Measurement liefert die Rahmenbedingungen für die Entwicklung und Strukturierung der 
Befragung als Grundlage der empirischen Studie. Das Verfahren ermöglicht, die Wichtigkeit 
der bestimmenden Einflussgrössen auf die Präferenzreihung der verschiedenen Optionen zu 
erfassen. Um die Befragung in einem vernünftigen Rahmen zu halten, wird den Probanden 
eine reduzierte Anzahl von Alternativen vorgelegt, aus deren Reihung die Bewertung anderer 
Kombinationen der Merkmale und ihre Ausprägungen statistisch abgeleitet werden kann. 
  
Es folgt die Beschreibung der Durchführung der empirischen Studie in Form einer Befragung 
mit einer Stichprobengrosse von 189 ausgewerteten Fragebögen. Diese wurde auf den 
Einkaufsstrassen Wiens durchgeführt und stellt Daten über die subjektiven Teilnutzenwerte 
der Zustellkomponenten Lieferzeit, Lieferort und Lieferpreis zur Verfügung.   
 
Der Autor bedankt sich für die freundliche Unterstützung und Förderung durch das Institut für 
Transportwirtschaft und Logistik der Wirtschaftsuniversität Wien, und insbesondere die 
kompetente wissenschaftliche Betreuung durch Herrn Dipl.Verk.-wirtsch. Dr. Marcus 
Einbock. 
                                                 
1
 Vgl. Weissmann (2001) 
2
 Vgl. Kummer et al. (2003) 
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1 Internetnutzung in Österreich 
 
1.1 Diskussion grundlegender Begriffe 
1.1.1 e-Business 
 
Weder in der Literatur noch in der Praxis hat sich bisher für die Definition von Electronic 
Business (e-Business) in diesem sehr jungen Bereich ein einheitliches Begriffsverständnis 
herausgebildet.3 Unter dem Begriff e-Business wird die „Gesamtheit der aufeinander 
abgestimmten Verfahrensweisen verstanden, die durch den Einsatz von neuen Technologien 
(insbesondere Informations- und Kommunikationstechnologien) eine resourcensparende, 
kundenorientierte Integration von Geschäfts-, Kommunikations- und Transaktionsprozessen 
auf der Markt- und Unternehmensebene ermöglicht“.4 Dieser sehr weit gefasste Begriff wird 
durch die herrschende Lehre etwas eingeschränkt und bezieht sich auf die gesamte Palette von 
internen und externen „elektronischen Geschäftsprozessen sowie die Integration und 
Verzahnung von Wertschöpfungsketten unter Nutzung elektronischer Medien. Der Einsatz 
der Informations- und Kommunikationstechnologie hat systembildende Funktion.“5 Um dem 
gesamten Spektrum der unterschiedlichen Auffassungen und der englischen Sprache gerecht 
zu werden, kann vereinfacht gesagt werden, dass es sich beim e-Business um alle 
unternehmerischen Vorgänge handelt, die auf elektronischem Wege abgewickelt werden. 
 
Um den Begriff des e-Business zu strukturieren, erscheint es sinnvoll, anhand der jeweils 
involvierten Parteien den Wirkungsbereich des e-Business zu unterteilen. Entsprechend der 
beteiligten Parteien (Administration, Business oder Consumer) spricht man von B2B, B2C 
oder C2C. Um dieses Raster der Austauschbeziehungen zu vervollständigen, muss es noch 
um die Partei der Angestellten (Employee) erweitert werden (vlg. Tabelle 1). „Der 
technologische Ausbau des Internets ermöglicht es Unternehmen, firmeninterne 
Kommunikationsplattformen zum internen Wissensaustausch, so genannte Intranets, zu 
betreiben. Demgegenüber sind Extranets unternehmensübergreifende Netzwerke, um 
Wertschöpfungspartnern oder Kunden einen selektiven Zugriff auf unternehmensinterne 
Intranets zu verschaffen.“6 Durch solche Intranets „gewinnt der Leistungsaustausch innerhalb 
von Unternehmen zwischen seinen Mitarbeitern sowie zwischen dem Unternehmen und 
seinen Mitarbeitern (B2E) eine neue technologische Qualität, die für die Logistik relevant ist. 
Hierzu gehören die unternehmensinterne Kommunikation, das Wissensmanagement und die 
Unterstützung des Workflow Management.“7  Diese Arbeit befasst sich jedoch ausschließlich 
mit dem elektronischen Handel unter Verwendung des Internet in der Kategorie B2C. 
                                                 
3
 Vgl. Gomez/Habann (2000), S.1 
4
 Weiber (2001), S.11 
5
 Kummer/Einbock (2004), S.5 
6
 Straube (2004), S.81 
7
 Straube (2004), S.73 
 4 
 
Anbieter des Leistungsaustausches 
  
  
Consumer Business Administration 
C2C B2C A2C 
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Bestellungen elektr. Beschaffung Kfz-Zulassung 
C2A B2A A2A 
Administration 



























Der als Electronic Commerce bezeichnete elektronische Geschäftsverkehr stellt einen 
Unterbegriff des e-Business dar. Er umfasst den elektronischen Handel unter Verwendung der 
so genannten „neuen Technologien“ mit Bestellmöglichkeiten über Telefon und TV einerseits 
und dem Internet mit all seinen Ausprägungen andererseits. „Viele Definitionen von 
Electronic Commerce sind dem gegenüber sehr eng gefasst, indem sie mit Electronic 
Commerce den Online-Vertrieb (oder sogar „nur“ den Online-Verkauf) gleichsetzen. Wenn 
man Electronic Commerce in dieser begrenzten Bedeutung benutzt und nur auf den Handel 
bezieht, macht es Sinn, e-Business als Oberbegriff zu verwenden und e-Commerce auf den 
Marketing- und Verkaufsprozess zu beziehen. Unter e-Business wird also die notwendige 
Erweiterung von e-Commerce in Richtung auf eine durchgängige Betrachtung von 
Produktions- und Logistiknetzwerken verstanden.“9  
 
1.2 Die Entstehung des Internets  
 
Seit seiner Entwicklung im Jahre 1969 durch das Pentagon, hat sich das Internet stark 
weiterentwickelt. Ursprünglich mit der Absicht, durch seine dezentrale Struktur 
gleichwertiger Netzwerke die Kommunikation des amerikanischen Militärs auch während 
eines Atomkrieges zu gewährleisten (ARPAnets), wurde der Nutzen dieses 
Kommunikationsmediums schnell erkannt und in einer zweiten Phase auf wissenschaftliche 
Institutionen ausgedehnt. „1980 wurde der Internetprotokollstandard TCP/IP durch das 
amerikanische Verteidigungsministerium zum Standard erklärt, der 1986 auch für die 
Verbindung zwischen Europa und Amerika übernommen wurde.“10 Seit der Einführung des 
World Wide Web (www) im Jahre 1989, das als Sprache die einheitlichen Standards des 
                                                 
8
 Eigene Graphik, in Anlehnung an Straube (2004), S.72 
9
 Straube (2004), S.71 
10
 Straube (2004), S.81 
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Hypertext Transfer Protokolls (http) verwendet und durch so genannte Web-Browser 
übersetzt einer breiten Masse zugänglich gemacht wurde, hat sich die Anzahl der Anschlüsse 
an das Internet in den letzten zehn Jahren exponentiell vermehrt. „Ende 2001 waren weltweit 
mehr als 120 Mio. Rechner dauernd an das Internet angeschlossen.“11 Durch die ständig 
wachsende Anzahl der dadurch möglichen Verbindungen, sollte der Anstieg des Nutzens 
theoretisch dieses Wachstum noch übertreffen. Ob die Qualität der erhältlichen Informationen 
und der damit verbundene Gesamtnutzen tatsächlich im gleichen Maße steigen, ist jedoch in 
Frage zu stellen, aber nicht Gegenstand dieser Arbeit.  
 
1.2.1 Trends der Internetnutzung in Österreich  
 
Nach einer Erhebung des INTEGRAL Austria Internet Monitor (AIM) verfügten im 1. 
Quartal 2005 etwa 4.4 Millionen Österreicher (66%) im Alter ab 14 Jahren über die 
Möglichkeit, auf das Internet zuzugreifen. Wie Abbildung 1 zeigt, nutzen 3.9 Millionen 
Österreicher das Internet regelmäßig. Die Internetnutzung beläuft sich hierbei auf 
durchschnittlich 8 Stunden pro Woche. Die Anzahl der Heimzugänge ist laut AIM im Verlauf 
des Jahres 2003 noch um ca. 70.000 Anschlüsse gestiegen. Dies entspricht einem Wachstum 


















Abbildung 1: Entwicklung der Internetnutzung nach Ort12 
 
Die obige Graphik zeigt eindeutig, dass die Internetnutzung seit 1996 stark zugenommen hat, 
das exponenzielle Wachstum der Jahre 1997 bis 2001 jedoch in letzter Zeit deutlich abflacht. 
Neue Umfragewerte für das 1. Quartal 2005 bestätigen den derzeitigen Trend eines langsamen 
Wachstums von 1 bis 2% pro Jahr. 13 Es kann in diesem Zusammenhang aber noch nicht von 
                                                 
11
 EU: E-Action-Initiative 2002 
12
 INTEGRAL - AIM - 4.Quartal 2004, S.5 
13
 INTEGRAL - AIM - 1. Quartal 2005, S.10 
ca. 3.89 Mio. Pers. 
ca. 2.90 Mio. Pers. 
ca. 1.76 Mio. Pers. 
ca. 0.54 Mio. Pers. 


































einer Stättigung des Markets gesprochen werden, da im 3. Quartal 2004 noch jeder dritte 
Österreicher ohne Heimzugang die Anschaffung eines Internetzugangs zu Hause in Erwägung 
zog. Auch zeigen die Erfahrungen der skandinavischen Länder, dass eine Sättigung erst bei 
einem Grad der Nutzung von 70 bis 80% zu erwarten ist.14 Den grössten Anteil des gesamten 
Wachstums trägt eindeutig die Internetnutzung zu Hause bei, während die Verbreitung am 
Arbeitsplatz nur geringe Wachstumsraten aufweist. Die Nutzung des Internets an Schulen und 
Hochschulen scheint hingegen gesättigt. 
  
Eine aktuelle Studie des SPECTRA Internet Monitors untersucht den Anteil der 
österreichischen Haushalte mit Internetzugang. Laut den Ergebnissen vom September 2004 
liegt die mögliche Internetnutzung zu Hause bei rund 40% der österreichischen Haushalte und 
zeigt damit eine Wachstumsrate gegenüber 2003 (38%) von lediglich 2%.15 Beide dieser 
Studien scheinen den aktuellen Trend eines, zumindest zeitweisen, gedämpften Wachstums zu 
bestätigen. Die unten stehende Graphik verdeutlicht, dass diejenigen Personen, die über einen 
Internetzugang verfügen, diesen auch nutzen. Die Differenz zwischen einem möglichen 
Internet-Zugang und seiner Nutzung liegt zwischen sechs und acht Prozent. Mehr als 80% der 





Abbildung 2: Entwicklung der Internet-Penetration seit 199616 
 
 
                                                 
14
 Fachgespräch Barth (2005) 
15
 SPECTRA - AIM - 07/04, S.2 
16
 INTEGRAL - AIM - 1.Quartal 2004, S.9 
Angaben in Prozent 
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1.2.2 Einstellungen gegenüber neuen Entwicklungen 
 
Der österreichische Markt zeichnet sich im europäischen Maßstab sicher nicht durch seine 
Innovationskraft aus, sondern wird oft als „Nachzügler“ bezeichnet, der in Ruhe abwartet und 
Neuerungen erst dann einführt, wenn Sie sich bewährt haben. Im Falle von Red Bull oder der 
Telekommunikationsbranche wird Österreich aber oft auch als experimenteller Markt 
bezeichnet, besonders für den deutschsprachigen Raum. Dieser Aspekt der österreichischen 
Mentalität ist ausschlaggebend für die Implementierung und Etablierung neuer Formen der 
Warenzustellung. Das INTEGRAL Meinungsforschungsinstitut hat auch dieses Thema in 




Abbildung 3: Einstellungen gegenüber neuen Entwicklungen17 
 
Wie aus dieser Graphik deutlich ersichtlich, ist nur ein kleiner Teil der Bevölkerung (3%) 
daran interessiert, neue innovative Produkte sofort auszuprobieren. Rund ein Fünftel der 
Konsumenten bewegt sich im mittleren Bereich der Aufgeschlossenheit gegenüber neuen 
Produkten. Über die Hälfte der Konsumenten (55%) bezeichnen sich selbst jedoch als 
zögerlich bzw. abwartend. Durchschnittlich resultiert hieraus ein Mittelwert von 2,6 auf einer 
zehnteiligen Skala zur Einstellung gegenüber neuen Entwicklungen. Dies kann auch ein 
Grund dafür sein, dass innovative Logistik-Systeme, wie zum Beispiel Boxen-Lösungen, sich 
innerhalb Österreichs noch in einer experimentellen Entwicklungsphase mit einigen 
Pilotprojekten befinden, aber zu noch keinem flächendeckenden Distributionsnetzwerk 
geführt haben.  
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1.2.3 Entwicklung des Online-Shopping 
 
Mit der zunehmenden Verbreitung des Internets wächst auch die Reichweite des Online-
Shoppings. Wie Abbildung 4 zeigt hatten im Jahre 1997 erst etwa 1% der Österreicher online 
etwas gekauft bzw. bestellt, so waren es im Jahre 1999 schon 6%. Dieses Wachstum hat 
während der letzten Jahre weiter angehalten, Ende des Jahres 2001 waren es schon 18% und 
laut neuesten Umfrageergebnissen aus dem 3. Quartal 2004 haben bereits 32% aller 
Österreicher ab 14 Jahren bereits einmal im Internet gekauft bzw. bestellt. Auch der Anteil 
der Internetnutzer, die Online-Shopping betreiben, steigt kontinuierlich weiter an. Haben 
Ende 1997 nur 13% aller österreichischen Internetnutzer die Möglichkeit des Online-





Abbildung 4: Entwicklung des Online-Shopping 1997 bis 200418 
 
Der INTEGRAL Austrian Internet Monitor führt zukünftig jedes Jahr jeweils im 3. Quartal 
eine Marktforschungsstudie mit den Schwerpunkten e-Commerce und Online-Shopping 
durch. Die Stichprobengrösse dieser Studie beläuft sich auf 3500 Personen. Wie Abbildung 5 
zeigt, hat die Durchführung für die Monate Juli bis September 2004 ergeben, dass rund ein 
Viertel der Österreicher regelmäßig über das Internet Waren in einem Gesamtwert von 350 
Millionen Euro einkaufen und die einzelnen User dafür durchschnittlich 220 Euro in diesem 
Zeitraum ausgeben. Da es sich hierbei um die erste Durchführung dieser Schwerpunktstudie 
handelt, sind Vergleichswerte aus früheren Zeiträumen nicht verfügbar. Erhebungen für das 
erste Quartal 2005 zeigen eine starke Zunahme der Einkäufe im Wert bis 50 Euro, die zu einer 
Reduktion des Durchschnittswerts führten. Aussagen über die Art der Zustellung der 
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gekauften Waren und die damit verbundenen Transaktions- und Zustellungskosten wurden 
jedoch nicht erhoben.  
 
 
Abbildung 5: Online-Shopping -Ausgaben19 
 
Von besonderer Bedeutung für diese Arbeit ist die Zusammensetzung der bestellten Waren. 
Wie Abbildung 6 zeigt, macht die Warengruppe Bücher mit 36% den mit Abstand größten 
Anteil der Güter aus, gefolgt von Artikeln rund ums Reisen (23%) und Eintrittskarten (21%) 
für Konzerte, Theater und Events. Es ist anzumerken, dass diese Güter, gemessen an ihren 
physischen Dimensionen, verhältnismäßig leicht und kompakt sind. Dies macht eine 
Zustellung über den herkömmlichen Postweg relativ einfach. Bei den Artikeln Eintrittskarten 
und eingeschränkt auch bei Reisetickets ist zu beachten, dass es hierbei nur in Einzelfällen zu 
einer tatsächlichen Zustellung der Ware kommt. Sie wird meistens zur Selbstabholung 
hinterlegt bzw. durch eine Buchungsnummer identifiziert und bei Inanspruchnahme der 
Dienstleistung übertragen.  
 
Verantwortlich für den regen Handel mit Büchern im Internet ist neben den großen Firmen 
wie zum Beispiel Amazon (30% der österreichischen Internetkunden haben angegeben bei 
Amazon Käufe zu tätigen) auch die österreichische Buch- und Medienwirtschaft, die hierfür 
in Österreich eine Vorreiterrolle einnimmt. Über die Portalanwendung www.buchwirtschaft.at 
des Bundesgremiums der Buch- und Medienwirtschaft wird jedem Buchhändler die 
Möglichkeit geboten, aktiv am Internethandel teilzunehmen. Eine Studie der RegioPlan 
Consulting im Jahre 2001 über das prozentuale Online-Shopping Angebot österreichischer 
filialisierter Einzelhändler zeigte daher auch, dass der Buchhandel mit 100% weit an der 
Spitze liegt. In dieser Studie folgen die Branchen Drogerie/Parfümerie mit 40% und der 
Lebensmittelhandel mit 33%.20 
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20
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Wie durch die INTEGRAL Studie erhoben wurde, bilden die Warengruppen Lebensmittel 




Abbildung 6: Bestellte Artikel21 
 
Die Versuche der Lebensmittelbranche, ihren Kunden Online-Shopping Dienstleistungen 
anzubieten, waren in der Vergangenheit im österreichischen Markt nur von mäßigem Erfolg 
gekrönt. Im B2C Bereich besteht zwar eingeschränkt die Möglichkeit, bei einigen 
Einzelhändlern Bestellungen aufzugeben und die Kommissionierung und Zustellung der 
Artikel dem Händler zu überlassen, die Zustellung gekühlter Waren ist aber nur sehr 
eingeschränkt möglich und mit hohen Kosten verbunden. In diesem Zusammenhang soll auf 
eine Studie aufmerksam gemacht werden, die einem Online-Lebensmitteleinkäufer einen 
dreimal höheren durchschnittlichen Bestellwert bescheinigt, als im stationären Handel.22 
Unternehmen, die diese Dienstleistung bislang in Österreich schon erfolgreich anbieten und 
Hauszustellungen leisten, sind beispielsweise Hausfreund.at (Haushaltsartikel, Geschenke und 
Lebensmittel) und BoFrost (Tiefkühlware). Diese Unternehmen liegen aber im europäischen 
Vergleich weit hinter Unternehmen wie beispielsweise der englischen Tesco plc, die mit 
150,000 Bestellungen pro Woche über ihre Internetseite Tesco.com eine Umsatzsteigerung 
von 24% im Jahre 2004 verzeichnet,23 zurück. Im B2B Bereich hat das Internet jedoch bereits 
im Zuge des e-Procurement durch die Entstehung virtueller Marktplätze und den Einsatz von 
ERP/ECR Systemen zu deutlich reduzierten Prozesskosten und verbesserten Konditionen 
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geführt. Auf den B2B Bereich soll aber im Verlauf dieser Arbeit nicht näher eingegangen 
werden. 
 
1.2.4 Zahlungsmodalitäten im Internet 
 
In der Studie „E-Commerce 2003/2004“, die im Rahmen einer europaweit einheitlichen 
Befragung in allen EU Ländern durchgeführt und in Österreich von der Statistik Austria 
erhoben und kürzlich veröffentlicht wurde, wurden 2600 österreichische Unternehmen aus 
sechs Branchen unter anderem zu ihrer Internetnutzung und ihren Online-Shopping 
Aktivitäten befragt. Laut dieser Studie ist die Sorge um die Sicherheit der Zahlungen für die 
heimischen Unternehmen das wichtigste Hindernis bei Internet-Verkäufen. 48% aller 
Internet-Verkäufer schätzen dieses Problem als „sehr wichtig“ ein, Logistikprobleme sind 
hingegen nur für 17% der untersuchten Unternehmen relevant.24     
 
Die INTEGRAL Online-Shopping Studie hat die bevorzugten Zahlungsmodalitäten aus 
Kundensicht erhoben. Hierbei zeichnet sich ab, dass eine Zahlung per Erlagschein oder via 
Internet-Banking (39%) nach erfolgter Lieferung die beliebteste Form der Zahlung darstellt. 
An zweiter Stelle mit 37% steht die Nutzung der Kreditkarte. Barzahlung per Nachname 
(22%) und Vorauszahlung vor Lieferung (10%) sind nachgereiht. Die Zahlung mittels 
speziellen Internet Zahlungsmitteln (z.B. prePaid Systeme) scheint mit 3% noch nicht ganz 




Abbildung 7: Zahlungsmodalitäten im Internet25 
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Die Kreditkartenunternehmen scheinen jedoch in den letzten Jahren einen Boom bei ihren 
Internettransaktionen zu erleben. Das Kreditkartenunternehmen VISA Austria verzeichnete 
im Geschäftsjahr 2002 im Vergleich zum Vorjahr ein Internet-Umsatzplus von 86% auf 20,9 
Millionen Euro. Der Weihnachtsumsatz im Dezember 2002 stieg um 140% gegenüber dem 
Vorjahr. Dieses außergewöhnliche Wachstum führte zu Weihnachten 2002 zu erheblichen 
Lieferverzögerungen aufgrund von Fehlmengen und Lieferengpässen, da die Internethändler 
von der starken Nachfrage überrascht wurden. 
  
1.2.5 e-Commerce in Österreich 
 
Die in den vorherigen Kapiteln präsentierten Trends stellen dem e-Commerce in Österreich 
durchaus ein positives Zeugnis aus. Obwohl das Wachstum deutlich abgeflacht ist, 
verzeichnet Österreich eine hohe Internet Penetration bei steigender Intensität der Nutzung. 
Dies sollte eigentlich gute Vorraussetzungen für eine weitere Zunahme des e-Commerce 
bieten. Die Consulting Unternehmen Roland Berger und diamond:dog haben Österreich im 
europäischen Vergleich kürzlich jedoch einen deutlichen Nachholbedarf aufgezeigt. In einer 
Studie, die im April 2005 veröffentlich wurde und auf den Angaben von 158 Unternehmen 
basiert, unterstellen sie Österreich eine „Online-Schizophrenie“. 
 
Nach der Studie „web.check2005“ wurden in Europa im Jahre 2004 Waren im Wert von 675 
Mrd. Euro auf elektronischem Wege umgesetzt. Davon entfielen 203 Mrd. Euro auf 
Deutschland, eine Steigerung von 76% gegenüber dem Vorjahr. Der e-Commerce Umsatz in 
Österreich betrug 2,8 Mrd. Euro und bleibt damit gegenüber dem Vorjahr mit einer Zunahmen 





Abbildung 8: e-Commerce Umsätze in Österreich und Deutschland26 
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Als Erklärung für diese Stagnation im e-Commerce in Österreich führt die Studie folgende 
Ergebnisse an. Die Zahl der österreichischen Unternehmen, die das Internet als Absatzkanal 
nutzen, ist gegenüber dem Jahre 2003 um 12% gesunken. Nach eigenen Angaben der 
Unternehmen nutzen sie Ihre Internetauftritte eher verstärkt für die Bildung von Communities 
(+132%) und die Präsentation von Content (+84). Nach Erhebungen vom INTEGRAL 
Austrian Internet Monitor bieten nur etwa 18% der österreichischen Unternehmen 
kostenpflichtige Produkte oder Dienstleistungen auf Ihrer Internetplattform an. Definiert man 
e-Commerce hingegen noch strenger und bezieht es ausschließlich auf professionelle 
Webplattformen die mit Warenwirtschaftssystemen verknüpft sind, sinkt dieser Prozentsatz 
auf etwa 7%.27 Diese Situation verdeutlicht die oben angesprochene Problematik der 
Eingrenzung des Begriffs e-Commerce. Diese Zahlen sind seit Jahren konstant. Bei diesen 
Ergebnissen handelt es sich nach Meinung des Autors um eine zeitlich befristete Tendenz, die 
in anderen europäischen Ländern nicht so stark ausgeprägt vorhanden ist. Bezogen auf das 
Warenaufkommen innerhalb der „Last-Mile“ soll darauf verwiesen werden, dass e-Commerce 
Kunden grundsätzlich die Möglichkeit haben, von Online-Anbietern im Ausland zu bestellen.   
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2 Zustellung im Distanzhandel 
 
2.1 Grundlagen und Rahmenbedingungen des Distanzhandels 
 
Durch die Nutzung des Internets verfolgen Unternehmen das Ziel, neue Absatzmärkte zu 
erschließen und bestehende Kundenbindungen durch eine Erleichterung des Zugangs zu 
erhalten. „Betrachtet man die Motivation, neue, internetbasierte Vertriebskanäle zum 
Endkunden aufzubauen, stehen vor allem Marktziele im Vordergrund. Die meisten 
Unternehmen erhoffen sich den Zugang zu neuen Kunden, die sie über das Internet 
ansprechen und zum Online-Bestellen ihrer Produkte gewinnen können. Sie verbinden den 
B2C Vertriebskanal mit einer Erweiterung ihres Absatzmarktes. Das Angebot von Produkten 
im Internet soll ihnen einen Wettbewerbsvorteil gegenüber Mitbewerbern verschaffen. 
Kunden sollen von deren klassischen, filialbasierten Distributionsstrukturen abgeworben 
werden.“28 
 
Der Lehrstuhl für BWL-Logistik der Technischen Universität Dresden in Deutschland hat 
Ende des Jahres 2001 eine Marktstudie zum aktuellen Stand der Logistik im Bereich des e-
Commerce durchgeführt.29 Im Zuge dieser Erhebung wurden 2400 Unternehmen 
angeschrieben. Von diesen Unternehmen zeigten sich 548 an der Themenstellung von 
absatzseitigen Tätigkeiten im B2C Bereich interessiert. Aufgrund des großen Zeitaufwandes, 
der notwendig war, um die sehr detaillierte und umfangreiche Fragestellung der Erhebung zu 
bearbeiten, brach jedoch die Mehrheit der Unternehmen das Verfahren vorzeitig ab. Die hier 




Abbildung 9: Teilnehmerstruktur der Marktstudie der TU Dresden30 
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Deshalb sollen hier die Erfahrungswerte aus Deutschland verwendet werden und als indikativ für die heimischen 
Unternehmen angenommen werden. Anzumerken ist hierbei, dass österreichische Kunden über Internet auch die 
Möglichkeit haben, bei Onlineshops in Deutschland zu bestellen. 
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Wie aus der obigen Darstellung ersichtlich, setzt sich diese Marktstudie sowohl aus Händlern 
als auch aus Herstellern und Dienstleistern zusammen. Die Händler stellen den weitaus 
größten Anteil der befragten Unternehmen dar. Diese Aufteilung erscheint hinsichtlich der 
Marktstruktur des e-Commerce plausibel und ist nicht unbedingt auf die unterschiedliche 
Auskunftsbereitschaft der Unternehmen zurückzuführen. Die Studie deckt ein weites 
Spektrum von Branchen ab und beinhaltet eine Vielzahl von Produktgruppen. 
 
Die Ergebnisse der Studie beschreiben, dass 92% der Unternehmen ihre e-Commerce 
Aktivitäten im B2C Bereich nutzen, um eine Erweiterung ihres Absatzmarktes zu erreichen. 
86% der Unternehmen vertreten die Meinung, dass diese Bemühungen zur Erhöhung der 
Kundenbindung beitragen. 82% der Unternehmen halten einen Imagegewinn für möglich. 
Interessant an dieser Erhebung ist ebenfalls, dass fast ein Drittel der beteiligten Unternehmen 
nicht der Meinung sind, sich durch diese Maßnahmen wesentlich von der Konkurrenz 
differenzieren zu können. Dies scheint darauf hinzudeuten, dass ein gepflegter und 
übersichtlicher Internetauftritt zunehmend zu einer Selbstverständlichkeit für eine 
Unternehmung geworden ist und von den Kunden erwartet wird.  
 
Die Herausforderung im B2C Segment liegt mittlerweile im Backend-System und der 
Schnittstelle zur Materialwirtschaft31. Hier ist es wesentlich, die Parameter der 
Kommissionierung, der Versandabwicklung, eine Online-Verfügbarkeitskontrolle, die 
Mindestbestände bzw. Wiederbeschaffungszyklen, die Lagerverwaltung und die Übergabe an 
den Endkunden aufeinander abzustimmen.32 Zu dem Begriff des e-Fulfillment wird in dieser 
Arbeit später noch detaillierter eingegangen. Hier liegt das größte Optimierungspotenzial und 
sicherlich auch die größte Möglichkeit, sich durch den Lieferservice von der Konkurrenz 
abzuheben.     
 
 
Abbildung 10: Motivation der Unternehmen für B2C Aktivitäten33 
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Im Gegensatz zu dem externen Wirkungsbereich dem Kunden gegenüber, scheinen diese 
Unternehmen jedoch dem internen Wirkungsbereich eines Onlineauftritts weniger Bedeutung 
beizumessen. Auffallend ist, dass das Schwergewicht der Motivation im externen 
Wirkungsbereich liegt. Dagegen werden die Auswirkungen für die internen Wirkungsbereiche 
als weniger wichtig eingeschätzt. Halten noch 74% der Unternehmen eine Effizienzsteigerung 
von Geschäftsprozessen für wichtig, so sind sie offensichtlich weniger optimistisch, dass dies 
auch zu einer Kostensenkung führen wird. Lediglich 36% der Teilnehmer halten den Einfluss 
auf die Mitarbeiter-Motivation für wichtig.  
 
Die Verbreitung des e-Commerce wirkt sich ebenfalls auf die Struktur der Lieferkette (Supply 
Chain) aus und kann zu einer deutlichen Verkürzung der Wertschöpfungskette führen. Dieser 
Effekt wird als Disintermediation (vgl. Abbildung 11) bezeichnet. Die klassische Struktur der 
Supply Chain, die sich von den Lieferanten zum Produzenten über die Groß- und 
Einzelhändler bis zum Endkunden erstreckt, wird auf der Distributionsseite um bis zu zwei 
Stufen verkürzt. Obwohl sich zum jetzigen Zeitpunkt erst ein geringer Anteil der Produzenten 
mit dem Direktvertrieb an den Endkunden beschäftigt, besteht die Möglichkeit, über Online-
Shops die Groß- und Einzelhändler zu überspringen. Hierbei muss jedoch berücksichtigt 
werden, dass sich durch die Verlagerung des Point-of-Sales die Warenströme nicht 
notwendiger Weise in dem selben Ausmaß ändern müssen. 
  
 
Abbildung 11: Prinzip der Disintermediation34 
 
„Traditionell stark verknüpfte Funktionen lassen sich dank der durch E-Commerce 
verringerten Transaktionskosten künftig stärker entkoppeln. Informationen müssen nicht mehr 
zwangsläufig über den selben Kanal fließen wie die Waren.“35 Die Distribution der 
Information kann mittels des neuen technischen Mediums auch direkt zwischen demjenigen, 
der die Informationen generiert, und dem Informationsnutzer erfolgen. Resultierend hieraus 
können bestimmte bisherige Wertschöpfungsstufen übersprungen werden bzw. können ganz 
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wegfallen. „Dank der Reduktion der mit der Informationsdistribution verbundenen 
Transaktionskosten werden Wertschöpfungsstufen, deren bisherige Aufgabe im wesentlichen 
in der reinen Informationsdistribution bestand, einer generellen Existenzbedrohung ausgesetzt 
sein.“36 Hierzu ist jedoch anzumerken, dass diese durch e-Commerce bedrohten Unternehmen 
auf Grund der über lange Zeit gewachsenen Kundenbeziehungen quasi eine „Gatekeeper-
Funktion“37 erfüllen. Die Beziehungen weisen häufig gewisse Abhängigkeiten auf. Eine 
Auflösung einer solchen Beziehung ist mit Wechselkosten für den Kunden verbunden. Diese 
Beziehungen sind aber gerade im B2C Bereich viel schwächer ausgeprägt und die 
Konkurrenz ist sprichwörtlich „nur einen Mausklick entfernt“. Eine gänzliche Substitution des 
Handels ist mittelfristig jedoch als sehr unwahrscheinlich einzustufen, da eine völlige 
Entkoppelung der informatorischen Aktivitäten von den physischen nicht möglich ist. 
 
Die Verkürzung der Wertschöpfungskette würde zwar die Gesamtkosten um die Prozess- und 
Standortkosten der teilnehmenden Groß- und Einzelhändler reduzieren, damit würden aber 
auch deren Kernkompetenzen aus dem Netzwerk eliminiert. Die Transport- und 
Lagerfunktionen müssten in diesem Fall durch den Produzenten erfüllt oder an einen 
Logistikdienstleister übertragen werden. Weitere wichtige Teilfunktionen wie das Marketing, 
die Kundenbetreuung oder die Absatzanalyse müssten innerhalb der Supply Chain ebenfalls 
neu vergeben werden. Dies könnte zu einer Überlastung des fokalen Unternehmens führen 
bzw. die Kernkompetenzen der verbleibenden Teilnehmer stark beeinflussen. Abbildung 12 
zeigt die Distributionsstruktur der im Rahmen der Dresdner Studie befragten Unternehmen. 
Bei dieser Darstellung muss berücksichtigt werden, dass die Lieferstrategie im B2C Bereich 
stark von der jeweiligen Stellung innerhalb der Supply Chain bestimmt wird. Es sei noch 
einmal darauf verwiesen, dass diese Studie sowohl Produzenten, Händler und Dienstleister 
berücksichtigt.   
 
 
Abbildung 12: Vertriebsstrategien und Stufigkeit von B2C-Distributionssystemen38 
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Im Zuge der Dot.com Euphorie Mitte der neunziger Jahre und dem anscheinenden Siegeszug 
der „New Economy“ wuchs auch die Anzahl der Webseiten zwischen 1994 und 2000 von ca. 
3000 auf über 17 Millionen39 unverhältnismäßig stark an. Viele dieser Internetseiten boten die 
Möglichkeit, Waren verschiedenster Art zu bestellen. Im Jahr 2000 platzte jedoch diese 
„Seifenblase“. Die meisten auf Venture Kapital basierenden Dot.com Gesellschaften erlitten 
einen starken Kursverfall, etwa in ähnlicher Höhe wie die zuvor lukrierten Kursgewinne. Als 
Folge kam es zu einer Fusion der „New und Old Economy“ zur so genannten „Next 
Economy“. „Nach einer Phase der Überschätzung, insbesondere der 
Realisierungsgeschwindigkeit ökonomischer Potenziale, durchläuft die Praxis aktuell eine 
Phase der Konsolidierung und Neuausrichtung mit der Gefahr der Potenzialunterschätzung für 
Unternehmen, die in diesem Bereich nicht aktiv sind.“40 An dieser Stelle soll angemerkt 
werden, dass fünf Jahre nach dieser „Hype-Phase” die damals versprochenen Dienstleistungen 
heute großteils technologisch realisiert werden können.41  
 
 
Abbildung 13: Entwicklungsstufen des e-Business42 
 
Hauptverantwortlich für diese „Hype-Phase“ Ende der neunziger Jahre waren unzureichende 
Prognosemodelle über die zukünftige Entwicklung dieser Unternehmen, hinter denen oft nur 
kleine „Start-up“ Unternehmen mit unzureichender Infrastruktur standen, und unrealistische 
Erwartungen bezüglich deren Marktanteil- und Umsatzentwicklungen. 
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Die Einrichtung eines Online-Shops kann in folgende Aspekte gegliedert werden:43   
 
 Entwicklung der Geschäftsidee 
 Bestimmung des Produktsortiments 
 Technik: Shop-Software und Provider 
 Shopgestaltung: 
 Ansprechende Produktpräsentation 
 Komfort: Suchfunktion, Hilfestellungen 
 Content: Wareninformationen 
 Design: Corporate Identity 
 Rechtliches: AGBs, Impressum 
 
Die Shopgestaltung wird üblicherweise als „ Front-End“  bezeichnet und bildet die 
Schnittstelle zum Kunden, diese kann jedoch längerfristig nur durch eine effektive Anbindung 
an die Materialwirtschaft und ein prozessgesteuertes „ Backend-Systeme“  aufrechterhalten 
werden. Hierfür hat sich der Begriff e-Fulfillment etabliert. Für die Automobilindustrie, die 
auch in der e-Logistik eine Vorreiterrolle eingenommen hat, wurde das Fulfillment zum 
Beispiel folgendermaßen definiert: „ Der Prozess umfasst die Übernahme des 
Kundenauftrages über elektronische Medien, die kollaborative (über mehrere 
Produktionsstandorte und Lieferanten optimierte) Auftragseinsteuerung in die Produktion, die 
Abrufsteuerung benötigter Materialumfänge bei Lieferanten, die Produktion des Fahrzeuges 
und die Distribution sowie die Bereitstellung des Endproduktes beim Kunden.“ 44 Dabei ist zu 
beachten, dass es sich bei der Automobilindustrie um einen B2B Bereich handelt, in dem 
hochwertige Produkte nach spezifischen Anforderungen des Kunden on-time durch eine 
Vielzahl von Zulieferern gefertigt werden. Im B2C Bereich agiert der Computerhersteller 
DELL in ähnlicher Weise und bietet aus einer begrenzten Auswahl aus modularisierten 
Komponenten seinen Kunden eine auftragsspezifische Fertigung an. 
 
Auf der Ebene des B2C ist die Auftragsfertigung aber sicherlich noch der Ausnahmefall. Hier 
trifft die Kundenbestellung erst zu einem späteren Zeitpunkt auf den Warenfluss. Der 
Grossteil der Online-Shop Anbieter verkauft standardisierte Fertigprodukte mit einem 
wesentlich geringeren Warenwert und stellt dementsprechend andere Ansprüche an das e-
Fulfillment. „ E-Fulfillment umfasst die vollständige Auftragsabwicklung von der Internet-
Bestellung über die Bezahlung, Lagerung, den Transport und die Auslieferung bis zum After-
Sales-Service und zur Entsorgung“ 45 Die Prozesse des e-Fulfillment müssen also das gesamte 
Spektrum der Bezahlung (Abwicklung des Zahlungsvorgangs und die Behandlung von 
Zahlungsausfällen), die Versandlogistik (Kommissionierung und Versand aber auch die 
Behandlung von Retourware) und die Shoppflege (Kopplung des Lagerbestandes mit dem 
Shopangebot und den eigenen Nachbestellungen und die statistischen Auswertungen der 
Absatzanalyse)46 abdecken.  
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Dieser Aspekt des Distanzhandels wird oft als „ Achillesferse des e-Shoppings“ 47 bezeichnet. 
Abbildung 14 verdeutlicht, an welcher Stelle der Supply Chain die Online-Bestellung auf den 
Warenstrom trifft. 
   
 
Abbildung 14: e-Fulfillment: Die Konsequenz eines Mausklicks48 
 
2.3 Die „Last-Mile“ Problematik 
 
Als kritischer Erfolgsfaktor und besondere Herausforderung innerhalb des Fulfillment 
Prozesses erweist sich die Zustellung an den Endkunden. Obwohl sich noch kaum eine 
einheitliche Definition herauskristallisiert hat, herrscht die inhaltliche Übereinstimmung, dass 
es sich hierbei um die Überbrückung des Raumes zwischen dem letzten Umschlagspunkt des 
Anbieters bzw. Logistikdienstleisters und dem  Machtbereich des Empfängers handelt. 
Abbildung 15 verdeutlicht die Position der „ Last-Mile“  innerhalb der Wertschöpfungskette.       
 
Abbildung 15: Die Position der „Last-Mile“ in der Wertschöpfungskette49 
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Es werden zwei wesentliche, sich einander widersprechende, Ansprüche an diesen 
Distributionsprozess erhoben. Zum einen stellt die Zustellung, aufgrund des im e-Commerce 
kontinuierlich abnehmenden persönlichen Kundenkontaktes des Anbieters mit seinen 
Abnehmern, eine der Hauptbemessungsgrundlagen für die Qualität der Dienstleistung für den 
Kunden dar.50 Zweitens wird an der Kostenstruktur der Distributionslogistik deutlich, dass 
unter den derzeitig herrschenden  Marktbedingungen die meisten Unternehmen, die e-
Commerce betreiben, innerhalb sehr enger Margen operieren, was eine Kostenminimierung 
erforderlich macht. Abbildung 16 zeigt an der Kostenstruktur des österreichischen 
Einzelhändlers Magnet aus dem Jahre 2002,  ein plakatives Beispiel für die Größenordnungen 
der Kostenstruktur im Einzelhandel, das verdeutlicht, wie eng die Margen sein können und 
welche Auswirkungen zusätzliche Kosten in der Kommissionierung und Distribution haben 
können. „ Unter günstigsten Bedingungen in der B2C-Distribution ist von Zusatzkosten von 
mindestens 2,50 Euro pro Lieferung auszugehen. Bei ungünstigen Rahmenbedingungen (z.B. 
mehrmaliges Anfahren, Inkasso, Rücknahme bzw. Lieferung am Wochenende) können sich 
diese Kosten auch auf weit mehr als 5 Euro pro Auslieferung belaufen.“ 51  
 
 
Abbildung 16: Mögliche Kostenstruktur in der Heimzustellung im Einzelhandel52 
 
Diese Zusatzkosten der „ letzten-Meile“  müssen im Verhältnis zum bestellten Warenwert 
gesehen werden. Bei einem durchschnittlichen Warenbestellwert zwischen 21 und 64 Euro – 
je nach Internetaffinität der Kunden –53 liegt der Fulfillmentkostenanteil der Feindistribution 
allein bei etwa 5-10% des Gesamtumsatzes. Bei geringwertigen Gütern ist dieser Anteil noch 
höher. Vahrenkamp geht bei seinen Schätzungen davon aus, dass beispielsweise bei einem 
Sammelguttransport über 300 km nur 30% der Kosten auf die Fernrelation entfallen, 70% der 
Kosten entstehen durch die Prozesse der „ Last-Mile“ , oder deren direkt vorgelagerten 
Prozessen.54 Wesentliche Kostentreiber sind z.B. die häufige Stoppquote, der hohe Aufwand 
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für Identifikations- und Suchaktivitäten, zunehmender Aufwand für Inkassovorgänge, 
mehrere Zustellversuche und schließlich auch Retoursendungen.55 
  
Die Thematik der Retourware gewinnt innerhalb des Fernabsatzes immer mehr an Bedeutung. 
Erreichen Produkte den Kunden in beschädigtem Zustand oder missfällt ihnen die gelieferte 
Ware, so kann die Ware retourniert werden. Der Online-Handel fällt unter das  
Fernabsatzgesetz, das dem Kunden ein 7-tägiges Rückgaberecht ohne Angabe von Gründen 
einräumt. Die Kosten der Retoursendung trägt jedoch, sofern nicht anders vereinbart, der 
Verbraucher.56 Diese Konsumentenschutzverordnungen werden von Versandhäusern und 
Online-Shops zu Wettbewerbsvorteilen ausgenutzt. Aktionen wie „ Kauf auf Probe“ 57 
vermitteln dem Verbraucher das Gefühl, mit einer Bestellung kein Risiko einzugehen und 
steigern die potenzielle Retourquote. „ Alleine das Online-Weihnachtsgeschäft des Jahres 
2000 bescherte den amerikanischen Logistikdienstleistern Retouren im Wert von 1,5 
Milliarden Dollar. Das entspricht einer Retourquote von ca. 30% bis 35%. Im ganzjährlichen 
Trend waren die am häufigsten retournierten Waren Kleider (27%), Software (20%) und 
Bücher (15%). Einer Studie von Pricewaterhouse-Coopers zufolge wären die Retouren sogar 
um das 10-fache höher, wenn der Abwicklungsprozess für die Kunden bequemer wäre.“ 58 
 
In den Vereinigten Staaten wurde der Versuch unternommen, die Retoursendungen als 
eigenes Geschäftsfeld zu entwickeln. Das Unternehmen Return.com, in Kooperation mit 
Mailboxes Etc. und Innotrac, bot in 3400 amerikanischen Filialen ausschließlich 
Retoursendungen an.59 Die Erwartungen haben sich jedoch nicht realisieren lassen und das 
Unternehmen hat seine Tätigkeit mittlerweile eingestellt. Der KEP-Dienstleister UPS bietet 
über das Internet ein Retourenformular an, mit dem, wenn ausgefüllt, direkt ein 
Retourenetikett ausgedruckt werden kann. Die Abgabe erfolgt bei einem UPS-Depot oder 
einem UPS-Fahrer. FedEx und German Parcel bieten ähnliche Dienstleistungen an.60 „ Aus 
dem Versandhandel ist mittlerweile bekannt, dass die Retourquote mit der Länge der 
Lieferzeit in direktem positiven Zusammenhang steht, das bedeutet: Je länger die Lieferzeit, 
um so höher der Anteil der Retourquote. Für den Internethandel gilt dies verstärkt.“ 61 Ein viel 
zitiertes Beispiel soll diesen Zusammenhang verdeutlichen: Ein amerikanischer Online-
Händler, der durch eine Reorganisation der Logistikkette seine Lieferdauer von 3 auf 7 Tage 
verlängerte, erlitt als direkte Konsequenz einen Anstieg der Retourquote von 7 auf 25%.62   
 
Die Organisation der Rücksendung wird zumeist vom Kunden übernommen, wohingegen die 
Frachtkosten in der Regel dem Unternehmen in Rechnung gestellt werden. Somit haben bei 
der Retourenabwicklung sowohl Versender als auch Empfänger mit einem unangenehmen 
Mehraufwand zu kämpfen. Retouren als wesentlicher Kostenfaktor fallen besonders bei 
Waren mit geringen Gewinnmargen und relativ hohen Transportkosten ins Gewicht, wie sie 
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im B2C Geschäft üblich sind. Neben den zusätzlichen Transportkosten fallen in der Folge 
auch Mehrkosten für die erneute Warenüberprüfung, die Neuverpackung, die 
Wiedereinlagerung, der nochmaligen Verrechnung und weiterer Administrationsaufwand an.  
Neben dieser „ Atomisierung der Losgrössen“ 63 und der steigenden Zahl an Retoursendungen, 
verstärken auch demographische Veränderungen die Problematik der Endzustellung: 
 
 Zunehmende Erwerbstätigkeit beider Ehepartner: 
Durch die wachsende Zahl erwerbstätiger Frauen bleibt oft beiden Ehepartnern 
wenig Zeit für Einkäufe. e-Commerce schafft für diese Zielgruppe eine bequeme 
und zeitsparende Einkaufsform. Gelegenheiten, diese Zielgruppe während der 
normalen Zustellzeiten zwischen 9-17 Uhr zur Warenübergabe anzutreffen, sind 
jedoch gering. 
 
 Sinkende Bedeutung der Nachbarschaft: 
Durch die zunehmende Anonymität innerhalb der Nachbarschaft in Großstädten, 
wird die Zustellung von Paketen beim Nachbarn im Falle einer Abwesenheit des 
Empfängers zum Zustellzeitpunkt erschwert. Zudem verzichten einige Zusteller aus 
rechtlichen Gründen vollständig auf diese Alternative. 
 
 Wachsende Zahl von Single-Haushalten: 
Vergleichbar mit dem Fall der Erwerbstätigkeit beider Ehepartner profitieren 
besonders Single-Haushalte von den Möglichkeiten des e-Commerce. Aufgrund der 
Berufstätigkeit ist der Einkauf während der regulären Öffnungszeiten nicht immer 
möglich. Auch diese Konsumentengruppe ist durch den Zusteller nur schwer 
persönlich anzutreffen. 
 
„ Daher werden innovative Konzepte erforderlich, die eine Lösung dieses Problems bieten. 
Ziel dieser Konzepte muss es sein, die Kundenanforderungen nach Flexibilität zu erfüllen. 
Gleichzeitig muss jedoch auf eine Kostenminimierung der Letzten-Meile-Zustellung geachtet 
werden, was wiederum eng mit dem Erfolg des Online-B2C-Handels gekoppelt ist.“ 64 Die 
oben dargestellten Trends sorgen einerseits für eine wachsende Bedeutung der Express- und 
Paketdienste und stellen andererseits deren konventionelle Zustellungsmethoden in Frage. 
Bestellungen werden weiterhin tagsüber ausgeliefert, auch wenn die Wahrscheinlichkeit, den 
Kunden zuhause anzutreffen, sinkt. Im Briefkasten des Kunden findet sich dann meist nur ein 
Benachrichtigungsschein mit dem Hinweis, wo und wann die Ware abgeholt werden kann, 
und das oft nur zu festgelegten Öffnungszeiten. Die Zeitersparnis, die sich der Kunde von 
einer Bestellung via Internet verspricht, wird so durch einen ungeplanten Besuch bei einer 
Post- oder KEP-Filiale zunichte gemacht. Diese Problematik wird durch die, in Europa 
zunehmende, Reduzierungen des heute noch flächendeckenden Postfilialnetzes verschärft.    
 
Diese Gesamtsituation führt auf der Empfängerseite zu Unzufriedenheit und stellt so ein 
Hemmnis für den e-Commerce dar. Online-Shops und KEP-Dienste sind hier gefordert, sich 
auf die neuen Bedürfnisse ihrer Kunden einzustellen. Gesucht sind komfortable Alternativen 
zu den konventionellen Zustellungsmethoden auf der „ letzten Meile“  zum Endkunden. 
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2.4   Ansprüche der Kunden an „Last-Mile“ Solutions  
 
Das B2C Internetgeschäft ist mit der Tatsache konfrontiert, dass der herkömmliche 
Versandhandel über eine Distributionslogistik mit bereits sehr hohem Qualitäts- und 
Leistungsniveau verfügt. „ Das Geschäft über das Internet soll im Vergleich zum 
Versandhandel jedoch noch serviceorientierter und preisgünstiger sein. Der Internetkäufer 
registriert sehr genau, wie schnell und wie zuverlässig die Lieferung erfolgt; die Logistik wird 
somit zum kritischen Kundenzufriedenheits- und damit Erfolgsfaktor.“ 65 Um diesem 
kritischen Erfolgsfaktor „ Kundenzufriedenheit“  gerecht zu werden, soll an dieser Stelle auf 
die Anforderungen der Kunden an die „ Last-Mile“  Zustellung eingegangen werden. Hierfür 
wird auf die Erkenntnisse einer von Weber durchgeführten explorativen Expertenbefragung 
und auf die Ergebnisse einer Studie, durchgeführt von der Evolaris Privatstiftung, Redmail 
und Gebr. Weiss im Rahmen des Förderprogramms „ Logistik Austria Plus“  des BMVIT, 
Bezug genommen. Im Zuge der vom Autor der vorliegenden Arbeit durchgeführten 
empirischen Untersuchung werden weiter unten in Abbildung 32 die Erfahrungswerte der 189 
Probanden mit dem Lieferservice dargestellt und die angegebenen Verbesserungspotenziale 
(Abbildung 33) analysiert.  
 
Das Frauenhofer Institut für Materialfluss und Logistik (IML) hat in einer Studie die 
bevorzugten Zustellungsorte für den Endverbraucher erhoben. Diese Ergebnisse sollen einen 
ersten Eindruck über die Zustellungspräferenzen der e-Commerce Kunden geben. Die 





Lieferung nach Hause Lieferung an Pick-Up Station
Lieferung an Arbeitsplatz je nach Situation
 
Abbildung 17: Bevorzugte Zustellungsorte aus Kundensicht66  
 
Nach dieser Studie bevorzugten 60% der Kunden eine Heimzustellung, 21% eine Lieferung 
an eine Abholstation und 14% die Anlieferung an den Arbeitsplatz. 5% der Probanden gaben 
an, dass das bevorzugte Zustellungsverfahren von der jeweiligen Situation bzw. dem Produkt 
abhängig ist. Diese Studie zeigt den „ Convenience Factor“  (Komfort Anspruch), den sich e-
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Commerce Kunden von einer Bestellung übers Internet bzw. der damit verbundenen 
Zustellung erhoffen. Eine Zustellung an den Arbeitsplatz für private Zwecke wird von 
Unternehmen zunehmend skeptisch betrachtet67. Der Selbstabholung bei einer Abholstation 
wird ein beachtlicher Markt vorhergesagt. Dies könnte die damalige Euphorie der Boxen-
System Anbieter erklären. Auf die bestehenden Boxen-Lösungen wird in 2.5.4 noch näher 
eingegangen.              
 
In der Hauszustellung sind die Lieferfenster von entscheidender Bedeutung. Wie im 
vorherigen Kapitel beschrieben, führt das vermehrte Nichtantreffen der Kunden bei der 
Zustellung zu steigenden Aufwendungen innerhalb der „ letzten Meile“ . In diesem 
Zusammenhang soll hier ein Ergebnis der Evolaris Studie angeführt werden, in der die 
Probanden zu ihren Präferenzen bezüglich der Zustellungszeitpunkte befragt wurden.         
 
 
Abbildung 18: Bevorzugte Zustellungszeiten68 
 
Dieses Ergebnis, bei dem Mehrfachantworten möglich waren, zeigt deutlich die Zustimmung 
der Kunden für Zustellungszeiten, die außerhalb der gewöhnlichen Arbeitszeiten liegen. Das 
Zeitfenster „ 17-20 Uhr“  spiegelt mit 60% die stärkste Präferenz wieder. Diese wird gefolgt 
von „ Samstags“  (35%) und vormittags zwischen „ 8-12 Uhr“ . Diesen Anspruch der Kunden zu 
befriedigen, würde jedoch eine Arbeitszeitflexibilisierung, verbunden mit steigenden Kosten, 
der Botendienste notwendig machen. Die Zustellungsvariante, die von Amazon gewählt 
wurde, nämlich eine Zustellung früh morgens, wenn das Produkt zu groß für den Briefkasten 
ist, wurde von 22% (6-8 Uhr) als akzeptabel empfunden. Nachmittagszustellungen (19%) 
stoßen auf den geringsten Zuspruch. 
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„ In der explorativen Befragung wurden die Gesprächspartner mit der Frage nach veränderten 
Anforderungen konfrontiert. Die Anforderungen resultieren dabei aus den Veränderungen auf 
der logistischen Managementebene und der operativen Ausführungsebene.“ 69 Weber kommt 
zu dem Schluss, dass „ Flexible Zustellzeiten“  (4,3) und „ Flexible Zustellorte“  (3,3) auf der 
fünfteiligen Skala die wichtigsten Anforderungen sind, die von Kundenseite an die 
Distributionslogistik gestellt werden. Hierbei ist anzumerken, dass eine gewisse Uneinigkeit 
(+/-1,0) zwischen den Experten herrscht. Diese ist durch die „ Aussagenstreuung“  auf der 
rechten Seite der Abbildung 19 dargestellt. Geringe Bedeutung haben die Eigenschaften 
Expresslieferung (1,6) und Tracking & Tracing (1,4), die anscheinend vom Kunden nicht 
honoriert werden. Dies spiegelt sich auch in der geringen Zahlungsbereitschaft (vgl. Kapitel 
4.2.5) der Endkunden für derartige Zusatzleistungen wider.  
 
 
Abbildung 19: Anforderungen an die B2C-Distributionslogistik70 
 
Eine Möglichkeit, die Erfolgsquote in der Hauszustellung zu verbessern, liegt in der 
Verständigung des Kunden, wenn das Produkt für die „ letzte Meile“  Auslieferung zur 
Verfügung steht. Diese zusätzliche administrative Ebene würde zwar erhöhte Kosten 
bedeuten, müsste aber im Verhältnis zum Kundennutzen und den reduzierten Mehranfahrten 
und Lager- bzw. Handlingkosten gesehen werden. Aus der Studie der Evolaris Privatstiftung 
geht hervor, dass 80% der Kunden eine Vorabinformation positiv betrachten würden. 15% 
sind indifferent eingestellt und nur 5% lehnen eine solche Benachrichtigung ab.71  
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Eine solche Vorabinformation könnte durch eine Vielzahl von Kommunikationsmedien 
gewährleistet werden. Dabei ist die hohe Mobil-Telefon Penetration in Österreich zu 
beachten, die eine Erreichbarkeit des Kunden nahezu garantieren würde, sofern dieser bereit 
ist, seine Telefonnummer anzugeben. Die Studie der Evolaris Privatstiftung hat dazu folgende 
Werte erhoben (vgl. Abbildung 20). Von den Probanden, die einer Benachrichtigung positiv 
bis indifferent gegenüberstehen, bevorzugen 71% eine Verständigung per Telefon, sei es 
telefonisch (43%) oder via SMS (28%). Diese werden gefolgt von per e-mail, mit einer 
Zustimmung von 26%. Eine Benachrichtigung der Zustellung via Post (16%) scheint in dieser 
Beziehung nur unter der Strategie des E+1 sinnvoll, ist aber aufgrund der Einseitigkeit der 
Kommunikation zu hinterfragen. 
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2.5 Bestehende „Last-Mile“ Solutions 
 
2.5.1 Allgemeiner Überblick  
 
Die Zustellung der über e-Commerce bestellten Waren ist innerhalb der Logistik ein zentrales 
Thema und gewinnt zunehmend an Bedeutung. „ Nach Einschätzung der Experten werden die 
heutigen Postunternehmen und die KEP-Zusteller (z.B. UPS, DHL etc), die im wesentlichen 
auch heute schon das e-Commerce-Fulfillment übernehmen und zudem über langjährige 
Erfahrung im Offline-Versandhandel verfügen, die Kundenanforderungen an ein B2C-e-
Commerce-kompatibles Distributionskonzept am ehesten erfüllen können.“ 73  
 
Die zentrale Überlegung zum Thema Zustellungsflexibilität entlang der „ letzten Meile“  
spiegelt sich in dem Ansatz der „ asynchronen Zustellung“  wider, der auf der Trennung von 
Zustellung und der Anwesenheit des Empfängers basiert. Grundsätzlich können drei 
verschiedene Ansätze unterschieden werden, die eine flexiblere Zustellung an den Kunden 
erlauben.74 Diese Systeme können in Zukunft vielleicht auch dazu beitragen, die zunehmende 
Bedeutung von Retoursendungen im Distanzhandel zu lösen. 
 
Boxen beim Empfänger: Bei dieser Variante stellen Dienstleister so genannte „ Mega-
Briefkästen“  im Machtbereich des Empfängers auf. Diese speziellen Behälter können in 
Abwesenheit des Empfängers per Codeschloss vom Lieferanten geöffnet und befüllt werden. 
Mit einem entsprechenden Code, der dem Empfänger per SMS oder e-mail bekannt gemacht 
wird, kann die Ware dann anschließend zeitunabhängig entnommen werden. Es ist angedacht, 
diese Systeme in Zukunft auch für den Warenfluss von Retourware zu nutzen. Hierbei wird 
die Box vom Empfänger befüllt und die Ware vom Dienstleister abgeholt. Vorteile dieser 
Variante sind vor allem die mit der Einrichtung verbundenen niedrigen Installations- und 
Investitionskosten. Als Nachteile sind die mangelnde Integration einer bargeldlosen 
Zahlungsfunktion und die derzeit noch unsichere Rechtslage des Zeitpunkts des 
Gefahrenübergangs zu nennen. 
 
Zentrale Abholstationen (personell besetzt oder automatisiert): Die Variante der so 
genannten "Pickpoints" greift häufig auf eine bestehende Infrastruktur zu und nutzt das 
vorhandene Personal (z.B. an Tankstellen) für die Abwicklung. Dies reduziert die 
notwendigen Investitionskosten erheblich. Besonders interessant für die Flexibilität sind 
hierbei Partner mit langen oder durchgängigen Öffnungszeiten. Der Besteller gibt dem 
Logistikdienstleister eine alternative Zustelladresse in Form einer zentralen Abholstation 
bekannt. Bei Lieferung erfolgt auch hier eine Onlinebenachrichtigung des Empfängers. Der 
Vorteil bei diesem Konzept ist die Einbindung einer Person. Somit sind beispielsweise 
Inkassovorgänge möglich und die Rückgabe bzw. der Umtausch von Ware ist unkompliziert 
durchführbar. Ebenfalls bedarf es hierbei nicht notwendigerweise komplizierter Zugriffscodes 
sondern vielfach nur eines Personalausweises. Der Einsatz des Personals kann dieser Variante 
aber auch als Nachteil angelastet werden, da eine zusätzliche Administrationsstufe 
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entsprechende Kosten verursacht. Zusätzlich wird vom Empfänger eine zusätzliche Mobilität 
erwartet und eine 24-Stunden Lieferung oder Abholung ist häufig nicht möglich. 
Automatische Lagersysteme wie beispielsweise das Tower24-Konzept75 machen eine 
personelle Warenübergabe unnötig. „ Vorteile dieser stark automatisierten Lösung sind die 
schnellere Einlagerung durch die Lieferdienste und die Durchführung bestimmter 
Inkassotätigkeiten wie eines Cash-on-Delivery-Modells. Nachteil einer solchen Lösung liegt 
allerdings in der hohen Investition: Um eine mit den derzeitigen Postfilialen vergleichbare 
Abdeckung zu erreichen, müssten [in Deutschland] 13.000 solcher automatisierten 
Lagersysteme eingerichtet werden. Auch hierbei wird eine entsprechende Mobilität der 
Nutzer vorausgesetzt.“ 76 
 
Neben diesen beiden neuen Distributionskonzepten, die auf der Trennung der Zustellung von 
der Anwesenheit des Empfängers basieren, gibt es auch einige unkonventionelle 
Lösungsansätze, die auf bereits bewährten Distributionskonzepten beruhen. Ansatzpunkt für 
diese Distributionskonzepte ist die Kooperation mit Marktteilnehmern, die bereits für ihre 
Kunden eine „ letzte Meile“  Distribution auf lokaler Ebene aufgebaut haben. Beispielsweise 
könnten Lebensmittelzusteller wie Bofrost oder Pizzadienste künftig die flexible Zustellung 
von über das Internet bestellten Waren übernehmen. Selbst Tageszeitungszusteller oder 
Taxiunternehmen sind im Gespräch. „ Grundsätzlich kommen sämtliche Unternehmen für die 
B2C-Feindistribution in Frage, die bereits die letzte Meile in irgendeiner Form bedienen und 
schon heute nicht an feste Lieferzeiten gebunden sind. In Gesprächen wurde jedoch deutlich, 
dass solche Modelle sicherlich mit geringer Erfolgswahrscheinlichkeit verbunden sind und 
eher Zukunftsmusik darstellen. Nach heutigem Erkenntnisstand werden diese lokalen Letzte-
Meilen Zusteller bestenfalls eine Nischenrolle im B2C-E-Fulfillment übernehmen.“ 77  
 
Zum Thema der Kooperation auf der „ letzten Meile“  zum Endkunden soll noch kurz auf die 
entfernte Möglichkeit der gemeinschaftlichen Aktivitäten der regional tätigen e-Commerce 
Player verwiesen werden. Eine konkrete Vorstellung hierbei wäre die Gründung einer 
„ Letzten-Meilen-GmbH“ , die im Sinne der Online-Shops ein flexibles Endzustellungskonzept 
aufbaut und betreibt. Dieses Konzept würde sich jedoch erst bei der Beteiligung einer 
Vielzahl von Unternehmen in einem Zustellgebiet rentieren. Solange der Status quo der Los- 
und Sendungsgrössen vorhält, wird sich ein solches System nicht durchsetzen. Jedoch muss 
davon ausgegangen werden, dass die Technologien die e-Commerce ermöglichen, sich 
durchgesetzt haben und längerfristig auch das Wachstum dieses Absatzkanals fördern werden. 
Nach Meinung des Autors ist es in Zukunft unbedingt notwendig, Mehrfachanfahrten 
desselben Lieferorts durch mehrere Zulieferer innerhalb eines kurzen Zeitraums zu 
vermeiden. Die Lieferungen müssen möglichst gebündelt werden, selbst wenn dies zu einer 
Verlängerung der Lieferzeit führt. Der „ Convenience Faktor“  des Kunden würde durch die 
Reduzierung der Anzahl der Übergaben auf ein überschaubares Intervall sicherlich nicht 
negativ beeinflusst werden. Wenngleich dieses Modell in seiner Umsetzbarkeit heute noch als 
unrealistisch bewertet wird, zeigt die Tatsache, dass e-Commerce-Player darüber nachdenken, 
die fundamentale Bedeutung der Abwicklungskette im B2C-e-Commerce (e-Fulfillment). 
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In Abbildung 21 sind die oben beschriebenen Distributionsmodelle noch einmal graphisch 
dargestellt. Nach der Einschätzung von Weber et al, hat die klassische Standardzustellung 
durch die Post, ungeachtet der Einsparungen in diesem Bereich und dem dadurch 
resultierendem „ inconvenience Faktor“ 78 für den Kunden, die höchste 
Erfolgswahrscheinlichkeit (4,3) auf einer fünfteiligen Skala. An zweiter Stelle stehen die 
gewinnorientierten KEP-Dienste (3,4). Die unkonventionellen Geschäftsmodelle der lokalen 
Letzte-Meile-Zustellung (2,3) und der Letzten-Meilen-GmbH (1,4) werden im Vergleich als 
unwahrscheinlich aber marktfähig eingestuft. Die innovativen und mit hohen 
Investitionskosten verbundenen Distributionskonzepte der Großboxen (2,0) und Automatische 
Lagersysteme (2,1) liegen in ihrer Erfolgswahrscheinlichkeit hinter den Pickpoint-Modellen 
(2,7), die sich mit beachtlichem Erfolg bereits in Japan durchgesetzt haben.      
 
 
Abbildung 21: Geschäftsmodelle für die Letzte-Meile-Distribution und deren 
eingeschätzte Erfolgswahrscheinlichkeit79 
 
2.5.2 Post AG  
 
Die Österreichische Post ist in der Hauszustellung auf der letzten Meile unangefochten 
Marktführer. Die Hauptgründe für diese Stellung sind sicherlich das stark subventionierte 
flächendeckende Netzwerk von Postämtern und die derzeitige Monopolstellung im 
österreichischen Markt. Diese Wettbewerbsvorteile werden in Zukunft jedoch zunehmend 
eingeschränkt. Die Postmarkt Liberalisierung wird von der EU in Europa und in Österreich 
durch die ÖIAG schrittweise vorangetrieben. Obwohl die vollständige Öffnung politisch noch 
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nicht terminiert ist und wesentlich von der „ Prospective Study“  der EU-Kommission im Jahre 
2006 abhängig ist, rüstet sich die Österreichische Post für einen erhöhten Wettbewerb. Neben 
starken Personaleinsparungen wurde kürzlich die Schließung von 310 Postämtern (vgl. 
Tabelle 2) bekannt gegeben. Die hierdurch bewirkte Reduktion der Netzdichte wird sich auf 
den „ Convenience Faktor“  der e-Commerce Kunden für Produkte, die nicht über den 
Postkasten zugestellt werden können, negativ auswirken. Dieser Schritt hängt sicherlich auch 
mit dem bevorstehenden Börsengang der Post AG zusammen, veranschaulicht aber auch die 
notwendigen Maßnahmen zur Kostendeckung in diesem Bereich. Der Verlust von 310 
Postfilialen wird teilweise durch den Ausbau von Post.Partnern (+199) und so genannten 
Landzustellern ausgeglichen. „ Auch die Österreichische Post denkt intensiv über [den Einsatz 
von] Boxenlösungen nach, eine Entscheidung ist aber jedoch nicht abzusehen.“ 80  
 
 Gesamt Wien NÖ OÖ Stmk Tirol Ktn Sbg Bgld Vbg 
Postämter gesamt 1.640 125 389 296 232 174 154 118 78 74 
geplante Schließung 357 11 93 79 39 37 40 23 20 15 
Unter Beobachtung 47 4 10 6 6 4 6 4 4 3 
Werden geschlossen 310 7 83 73 33 33 34 19 16 12 
Tabelle 2: Reduzierung des Netzwerkes von Postämtern81 
 
2.5.3 Abholsystem: PickPoint 
 
Das Konzept einer Abholstation stammt ursprünglich aus Japan, wo sich dieses System stark 
etabliert hat. Es orientiert sich an dem oben diskutiertem Konzept der Trennung von 
Zustellung und Abwesenheit des Empfängers. In Japan handelt es sich hierbei um kleine 
Nachbarschaftsläden (Konbini) die tagsüber von Zulieferern angefahren werden und der 
Kunde sich die Ware flexibel selbst abholt. Dabei sind auch Inkassovorgänge möglich, die 
dazu beitragen können, das Problem der Zahlungsmodalitäten (vgl. Kapitel 1.2.4) zu lösen.  
 
In Österreich existieren auf Grund der Einzelhandelsstruktur vergleichbare 
Nachbarschaftsläden (Greisler) nur in unzureichender Dichte und wären ebenfalls den 
Ladenöffnungszeiten unterworfen, was die Flexibilität der Abholung einschränken würde. Als 
Alternative hierzu werden Tankstellen in Betracht gezogen, die meist in verkehrstechnisch 
günstiger Lage angesiedelt sind und verlängerten Öffnungszeiten unterliegen. Das starke 
Wachstum der „ Tankstellenshops“  behindert jedoch die Ausbreitung dieses 
Distributionskanals.82 Der benötigte Lagerplatz, die komplexen Prozesse, der damit 
verbundene Mehraufwand für das Personal und die geringen Margen stellen die stärksten 
Hemmnisse für eine Ausweitung dieses Zustellungskonzepts dar. Nach Aussage von Experten 
ist die „ Kannibalisierung“  der eigenen Produkte nur eine zweitrangige Befürchtung der 
Tankstellenbetreiber. Diese würde durch die steigende Frequenz und die Unterscheidung der 
Produkte wahrscheinlich mehr als kompensiert werden. 
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2.5.4 Boxen-Systeme         
 
Boxen-Systeme stellen aus Unternehmenssicht, eine viel versprechende Alternative zur 
Hauszustellung dar. Diese können dazu verwendet werden, dem Kunden eine flexible 
Selbstabholung zu ermöglichen, und bedienen ebenfalls die „ First Mile“  einschließlich der 
Aufgabe von Retoursendungen. Die Akzeptanz dieser Systeme ist in Österreich jedoch relativ 
gering, was durch das Pilotprojekt „ PinBox“  am Campus 21 in Brunn am Gebirge und die 
vom Autor durchgeführte Studie bestätigt wurde. Vorteile der Boxenlösungen sind wiederum 
die Loslösung der Zustellung von der Anwesenheit des Empfängers (vgl. Kapitel 2.5.1), die 
24 Stunden Lieferung und Abholung, die Bündelung von Anfahrten, das Ausschließen von 
Suchkosten und bei einigen Systemen die Abwicklung der Zahlungsmodalitäten. Dem 
gegenübergestellt sind jedoch hohe Investitionskosten für ein flächendeckendes Netzwerk und 
der Anspruch an die Mobilität des Kunden. Nachfolgend soll eine kurze Beschreibung 
ausgewählter Boxenlösungen gegeben werden, die stellvertretend für das gesamte Spektrum 
dienen können. 
 
Die Packstation83 der Deutschen Post (DHL) ist bisher das einzige Boxensystem in Europa, 
das auf diesem Markt intensiv forciert wird. Der Kunde gibt bei der Bestellung die Adresse 
der jeweiligen Station an und wird beim Eintreffen seiner Sendung via e-mail oder SMS 
verständigt. Die Packstation bietet die Möglichkeit, per Bankomat oder Kreditkarte die 
Sendung zu bezahlen. Die Fähigkeit dieser Lösung, eine flächendeckende Netzdichte (vgl. 
Abbildung 22) zu erreichen, ist jedoch in Frage zu stellen. Derzeit ist die Packstation in 15 
deutschen Ballungszentren etabliert.                 
 
 
Abbildung 22: Die Packstation 
 
Die PinBox84 aus Österreich bietet eine ähnliche Funktionalität wie die Packstation. Sie ist 
aus der gemeinsamen Entwicklungsarbeit dreier österreichischer Unternehmen entstanden und 
wurde im Rahmen des Förderfonds „ Logistik Austria Plus“  vom Bundesministerium für 
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Verkehr, Innovation und Technologie gefördert. „ Im Rahmen des Pilotversuchs wird die 
grundsätzliche Möglichkeit der Abwicklung einer Endkundenbelieferung mittels einer zentral 
verwalteten und gesteuerten Box verifiziert. Zu diesem Zweck soll am Geländer des 
Businessparks campus21 in Brunn am Gebirge eine Box mit der entsprechenden 
Funktionalität installiert und in der Praxis erprobt werden.“ 85 Dieses Projekt ist jedoch nicht 
über die Pilotphase hinausgekommen und wurde im Jahre 2004 für unbestimmte Zeit 
verschoben. Grund für die Stilllegung des Projekts war die geringe Akzeptanz und der 
Widerstand der Stadt Wien beim Aufbau eines flächendeckenden Netzwerks. 
 
 
Abbildung 23: Die PinBox 
 
Der Tower2486 stellt ein hochgradig technologisiertes und vollautomatisches Lagersystem 
dar, das nach dem Paternoster-System Einzelplatzzugriff mit abgegrenzten Temperaturzonen 
bietet. Dieses Lagersystem ist für den flächendeckenden Einsatz aufgrund der extrem hohen 
Investitionskosten (vgl. Kapitel 2.5.1) nur stark eingeschränkt für den B2C Bereich geeignet. 
Eine mögliche Nischenposition im Einsatzbereich der Parkgaragen87 wäre unter Umständen 
denkbar. Bislang steht der einzige Prototyp am Gelände des Fraunhofer Institutes in 
Dortmund. 
         
Das Mobile Markt Terminal von doit2488 bedient ebenfalls eine Marktnische. Dieser 
Anhänger kommt auf den Parkplätzen der Firmen AMTC und Infineon in den Städten 
Dresden, München, Frankfurt, Hamburg und Berlin zum Einsatz. Es bietet angemeldeten 
Mitarbeitern, speziell jenen der Nachtschicht, die Möglichkeit außerhalb der Öffnungszeiten 
Lebensmittel, die zuvor über eine spezielle Webseite bestellt wurden, einzukaufen.    
 
Die twinbox2489 repräsentiert einen „ Megabriefkasten“ , der primär in Einfamilienhäusern 
zum Einsatz kommen soll. Er ist mit zwei Fächern, einem Brief- und einem Paketfach, 
ausgerüstet. 
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3 Das Conjoint Measurement Verfahren 
 
Es ist Ziel dieser Arbeit, die Endkundenpräferenz verschiedener Zustellkonzepte im 
Distanzhandel zu untersuchen und dadurch auch die Akzeptanz von Boxensystemen in 
Österreich im Vergleich zu herkömmlichen Zustellungssystemen zu erheben. Dabei wird 
davon ausgegangen, dass die Präferenz verschiedener Alternativen als Indikator für das 
wahrscheinliche Kaufverhalten dienen kann. Es wird die Grundannahme getroffen, dass die 
Alternativen auf einer eindimensionalen Skala des Nettonutzens ordinal zugeordnet werden 
können. Der Nettonutzen setzt sich aus Teilnutzenbeiträgen der Eigenschaften und ihrer 
Ausprägungen zusammen.  
 
Im hier betrachteten Fall der Zustellungssysteme ist zu berücksichtigen, dass der Erwerb eines 
Konsumgutes im Vordergrund steht und die Zustellungsleistung nur eine Notwendigkeit im 
Zusammenhang mit dem Erwerb von Gütern im Distanzhandel ist. Obwohl die Art der 
Zustellung nicht in allen Fällen als unabhängig von der Art des gekauften Gutes angesehen 
werden kann, wird hier davon ausgegangen, dass für ein breites Spektrum von 
Gebrauchsgütern, wie z.B. Kleidung, Software, Möbel, Bücher, Elektronik und Lebensmittel, 
die Ergebnisse generalisiert werden können. Diese werden im Fragebogen auch als 
Referenzgüter angeführt. Da die Zustellung sekundär zur eigentlichen Kaufentscheidung ist, 
wird erwartet, dass die Alternativen der Zustellungssysteme durch eine geringe Anzahl 
relevanter Eigenschaften, nämlich der Lieferzeit, dem Lieferort und dem Lieferpreis,  
beschrieben werden können. 
 
3.1 Einordnung in die Statistischen Verfahren 
 
Die Annahme, dass sich Präferenzen aus einer Anordnung der Alternativen auf einer 
eindimensionalen Skala des wahrgenommenen Nettonutzens ableiten, legt die Verwendung  
additiver Nutzenmodelle nahe, die Teilnutzenbeiträge positiver und negativer Eigenschaften 
gegeneinander aufrechnen (Kompensatorische Modelle).90 Die Voraussetzung für die 
Verwendung additiver Modelle ist die Anforderung, dass die Merkmale voneinander 
unabhängig, d.h. orthogonal, sein müssen. Bewertungsfunktionen der Nutzenerwartungen 
verknüpfen die Ausprägungen der Merkmale mit den wahrgenommenen Teilnutzenbeträgen.  
Diese Bewertungsfunktionen können monoton ansteigen oder fallen (Vektor-Modell) oder 
einen als optimal wahrgenommenen Wert beinhalten, von dem Abweichungen in beide 
Richtungen zu reduzierten Teilnutzenbeiträgen führen (Idealpunkt-Modell). Schließlich  
können Teilnutzen-Modelle durch eine entsprechende Unterteilung der Ausprägungen jeden 
beliebigen Verlauf einer Funktion nachbilden.  
 
In der Präferenzmessung werden kompositionelle, dekompositionelle und quasi-
dekompositionelle Verfahren unterschieden.91 In der kompositionellen Vorgangsweise 
werden die Teilnutzen der Ausprägungen der Eigenschaften oder andere Eigenschaften, wie 
                                                 
90
 Vgl. Schubert (1991), S.127f. 
91
 Vgl. Böcker (1986), S.563f. 
 35 
z.B. ihre Wichtigkeit, gesondert erfragt. Der Vorteil dieser Methoden liegt darin, dass die 
Teilnutzenbeiträge gesondert vorliegen und mit Hilfe eines Modells zum Gesamtnutzen 
zusammengefasst werden können. Diese detaillierte Information ist geeignet, die 
Nutzenstruktur homogener demographischer Gruppen zu untersuchen oder, umgekehrt, 
Gruppen mit homogener Teilnutzenstruktur demographisch zu untersuchen. Wird gleichzeitig 
mit der Information über die Teilnutzen in einer Stichprobe der wahrgenommene 
Gesamtnutzen erhoben, so kann die Korrelation zwischen direkt erhobener und errechneter 
Gesamtnutzenschätzung als Validierung der Modellannahmen herangezogen werden.92 Der 
Nachteil dieser Verfahren liegt darin, dass eine detaillierte Erhebung mit vielen Parametern zu 
beträchtlichen Anforderungen an die Auskunftspersonen führt. 
  
Durch die dekompositionelle Vorgangsweise wird versucht, aus einer Messung des 
Gesamtnutzens auf die Beiträge einzelner Merkmale zu schließen. Dieses Verfahren wird zur 
Analyse von Personengruppen verwendet, erlaubt aber keine Rückschlüsse auf individuelle 
Teilnutzenstrukturen.  
 
Die quasi-dekompositionellen Verfahren versuchen, die Vorteile beider Vorgangsweisen 
dadurch zu verbinden, dass die Gesamtpräferenz aufgrund vorgegebener Merkmale und ihrer 
Ausprägungen erhoben wird. Diese Conjoint-Analyse Verfahren spiegeln am besten die 
Realität wider, in der sich auch Personen unter Berücksichtigung der wichtigen Eigenschaften 
der Alternativen entscheiden müssen. Der Nachteil dieser Verfahren liegt darin, dass eine 
wachsende Anzahl von Eigenschaften und ihrer Ausprägungen schnell zu einer kognitiven 
Überforderung der Auskunftspersonen führt. Es ist deshalb wichtig, die Anzahl der 
Eigenschaften und Ausprägungen gering zu halten.93 Entscheidungstheoretische Studien 
haben ergeben, dass auch in der Realität Entscheidungen von einer geringen Anzahl wichtiger 
Attribute dominiert werden.94 
 
Präferenzordnungen auf Basis eines wahrgenommenen Gesamtnutzens können auf 
verschiedene Weise erhoben werden. Eine einfache Reihung der Alternativen ergibt eine 
Ordinalskalierung, enthält aber keine Information über den Abstand der einzelnen Punkte auf 
dieser Skala zueinander. Dies kann besonders dann zu falschen Schlussfolgerungen führen, 
wenn die Abstände der Präferenzordnung sehr gering sind. Das Problem tritt nicht auf, wenn 
die Alternativen auf einer metrischen Skala (z.B. von 1-10) beurteilt werden. Bei einer 
größeren Anzahl von Alternativen stellt sich dann aber das Problem der Feineinteilung der 
Skala. Eine weitere Alternative, um eine kognitive Überlastung der Auskunftspersonen zu 
vermeiden, ist ein paarweiser Vergleich der Alternativen. Dieses Verfahren hat den Vorteil, 
dass von der Auskunftsperson vergleichsweise simple Bewertungen verlangt werden, hat aber 
den Nachteil, dass die Anzahl der zu vergleichenden Paare exponentiell mit der Anzahl der 
Attribute wächst. Die Conjoint-Analyse Verfahren spiegeln am besten die reale 
Auswahlentscheidung wider. Für spezielle Anwendungen können die Kombinationen der 
Ausprägungen der Eigenschaften so gewählt werden, dass Äquidistanz der Alternativen 
angenommen werden kann. In diesen Fällen ist es dann möglich, Mittelwerte zu bilden oder 
metrische Skalierungen abzuleiten.  
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3.2 Die Ansätze des Conjoint Measurements 
 
Bei der Conjoint-Analyse handelt es sich um „ eine Gruppe von Verfahren, die auf Basis einer 
ganzheitlichen Bewertung von Alternativen aus vorgegebenen und systematisch variierten 
Eigenschaftsausprägungen die Nutzenbeiträge der einzelnen Merkmalausprägungen für das 
Zustandekommen des Gesamturteils ableiten.“ 95 Der Ausdruck Conjoint Measurement 
stammt von den Wissenschaftlern Luce und Tuckey, die im Jahre 1964 diese Verfahren 
erstmals in der Marktforschung einsetzten.96 Es sollen so, unter Verwendung eines Modells, 
aus der ordinalen Reihung der Gesamtnutzen, metrische Teilnutzenwerte der Eigenschaften 
abgeleitet werden, die Aussagen über die Wichtigkeit der Eigenschaften in dem 
Präferenzbildungsprozess erlauben. Verschiedene Verfahren stehen zur Verfügung: 
 
Abbildung 24: Formen der Conjoint-Analyse97 
 
Der Profilansatz (full profile) bildet den Auswahlprozess realistisch nach, indem die 
Auskunftspersonen mit dem gesamten Spektrum der Eigenschaften und ihrer Ausprägungen 
konfrontiert werden. Da dies leicht zu einer kognitiven Überforderung führen kann, ist es 
notwendig, die Anzahl der Attribute so gering wie möglich zu halten. Zusätzlich kann man 
den Aufwand reduzieren, indem nicht alle Kombinationen abgefragt werden, sondern ein 
reduzierter Satz, der aber Rückschlüsse auf die Gesamtheit aller Kombinationen zulässt 
(Lateinisches Quadrat, reduziertes Design).  
 
Der Zwei-Faktor-Ansatz mit einem paarweisen Vergleich der Alternativen bildet den realen 
Entscheidungsprozess nicht ab. Die oben angesprochene Belastung der Befragungspersonen 
durch die leicht entstehende große Anzahl der zu bewertenden Paare kann durch 
computerunterstützte interaktive Befragungen erleichtert werden. 
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Weitere Verfahren, wie der Hybrid-Ansatz (HCA) oder die Adaptive Conjoint-Analyse 
(ACA), versuchen die kognitive Belastung der Auskunftspersonen durch die Bildung von 
Untergruppen zu reduzieren. Dies führt allerdings zur Notwendigkeit großer Stichproben, um 
die Bildung von aussagekräftigen Untergruppen zuzulassen. Eine Sonderform der Conjoint-
Analyse ist die Choice-Based Conjoint-Analyse, die darin besteht, dass eine Option aus den 
Alternativen ausgewählt werden muss. Diese Analysen sind geeignet, Gruppenstrukturen zu 
untersuchen, lassen Aussagen über individuelle Teilnutzenstrukturen aber nicht zu. 
 
3.3 Der Profil Ansatz 
 
Der Profil Ansatz bietet somit die beste Methode der Analyse von Präferenzstrukturen, da die 
Auskunftspersonen, wie in der realen Entscheidungssituation, alle Eigenschaften und 
Ausprägungen gleichzeitig bewerten müssen. In der Regel werden Produktkarten erstellt, die 
die Ausprägungen der Eigenschaften der Alternativen beschreiben und von den 
Auskunftspersonen nach dem wahrgenommenen Nutzen gereiht werden. Der Profil Ansatz 
kann dann zur Anwendung kommen, wenn 
 
 eine Liste der relevanten Eigenschaften verfügbar ist, die unabhängig vor der 
Durchführung der Befragung erarbeitet worden ist, d.h. es muss vorher bekannt sein, 
dass diese Eigenschaften die Reihung dominieren, 
 sicher gestellt ist, dass diese Liste vollständig ist und nicht andere Eigenschaften für 
die Reihung verantwortlich sind, 
 die Eigenschaften orthogonal, d.h. unabhängig voneinander, sind und somit Nutzen 
von Ausprägungen addiert werden können ohne Doppelzählungen zuzulassen,  
 die Anzahl der zu reihenden Produktbeschreibungen überschaubar ist und nicht zu 
einer kognitiven Überforderung der Auskunftspersonen führt. 
 
Die statistische Analyse wird sehr vereinfacht und die Aussagefähigkeit erhöht, wenn die 
Ausprägungen der Eigenschaften der Produktbeschreibungen (Produktkarten) so gewählt 
werden, dass Äquidistanz der Alternativen angenommen werden kann. 
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3.4 Die statistische Auswertung 
 
In dem additiven Nutzwertmodell, das in der Conjoint-Analyse Verwendung findet, werden 
für die Ausprägung aller Eigenschaften Teilnutzen definiert, deren Summe den Gesamtnutzen 
einer Alternative ergibt. Dieser Zusammenhang kann mathematisch wie in Gleichung (1) 
dargestellt werden.98 
 
  J     Mj 
 Yk  =         ßjm* xjm          (1) 
j=1  m=1 
 
Mit: 
Yk  : geschätzter Gesamtnutzen für Produktkarte k 
ßjm : Teilnutzenwert für Ausprägung m von Merkmal j 
J    : Anzahl der Merkmale 
Mj : Anzahl der Merkmalsausprägungen von Merkmal j 
xjm : 1 falls bei Produktkarte k die Eigenschaft j in der Ausprägung m vorliegt / sonst 0 
 
In der Conjoint-Analyse wird die Präferenzreihung der Produktalternativen durch die 
Auskunftspersonen empirisch erhoben. Aus dieser ordinalen Rangordnung der  
wahrgenommenen Gesamtnettonutzen werden durch metrische Varianzanalyse Schätzwerte 
für die Teilnutzenbeiträge der Eigenschaften errechnet. Es wird Äquidistanz der 
Produktalternativen auf der Nutzenscala unterstellt, um Beiträge addieren und Mittelwerte 
bilden zu können.  
 
In der vorliegenden Arbeit wird davon ausgegangen, dass drei Eigenschaften mit jeweils drei 
Ausprägungen die Zustellungsalternativen beschreiben. Die daraus resultierenden 33 = 27 
Kombinationsmöglichkeiten des vollständigen Designs können durch Anwendung des 
Lateinischen Quadrats auf die 9 Kombinationen des reduzierten Designs verringert werden, in 
dem jede Ausprägung einer Eigenschaft jeweils nur einmal mit einer Ausprägung einer 
anderen Eigenschaft verknüpft ist. Damit kommt jede Ausprägung einer Eigenschaft in nur 3 
Beschreibungen der 9 Produktalternativen (Produktkarten) vor. Diese 9 Produktkarten wurden 
den Auskunftspersonen zur Reihung vorgelegt.  
 
Durch die Annahme der Äquidistanz der erhobenen Rangordnung (hier mit Rängen von 1 bis 
9) ist es möglich, Durchschnittswerte zu bilden. Um mit wachsendem Nutzen wachsende 
Zahlenwerte zu erhalten, wird dem Rang 1 der Nutzenwert 9 zugewiesen, dem Rang 2 der 
Nutzenwert 8 usw. Damit können Teilnutzenwerte einer Eigenschaftsausprägung auf 
Individualebene abgeschätzt werden. Dieser Schätzwert ergibt sich als Durchschnittswert der 
3 Rangordnungen, die den Alternativen zugewiesen werden, in denen diese Ausprägung einer 
Eigenschaft vorkommt. Zur Darstellung der Ergebnisse ist es von Vorteil, den Mittelwert aller 
Rangordnungen (hier 5) abzuziehen, womit die Skala so verschoben wird, dass dieser 
Mittelwert den Nullpunkt bezeichnet. Dieser Mittelwert kann als eine Art Basisnutzen 
                                                 
98
 Vgl. Backhaus et al. (2000), S.579 
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interpretiert werden, von dem Abweichungen durch unterdurchschnittliche oder 
überdurchschnittliche Beiträge leicht sichtbar gemacht werden können. Maximal kann eine 
Eigenschaftsausprägung in der vorliegenden Arbeit auf den Rängen 1,2,3 gereiht werden. 
Somit ergibt sich ein maximaler Teilnutzenwert als (9+8+7)/3-5 = +3. Entsprechendes gilt für 
einen minimalen Teilnutzen. 
 
Nach Gleichung (1), unter Beachtung der Verschiebung um den Basisnutzen, kann aus den 
geschätzten Teilnutzenwerten der geschätzte Gesamtnutzen der Produktalternativen errechnet 
werden. Der Rangordnungskorrelationskoeffizient zwischen der empirisch erhobenen und der 
auf Grund der Modellannahmen geschätzten Präferenzordnung ist das wichtigste Maß für die 
Validität der Modellannahmen und die interne Konsistenz der Reihungen der 
Auskunftspersonen. Ein weiteres Maß ist die Korrelation zwischen den geschätzten Werten 
des Gesamtnutzens und den Nutzenwerten, die der Präferenzreihung durch ihre metrische 
Interpretation zugewiesen wurden. Beide Koeffizienten bieten Anlass, die Angaben 
bestimmter Auskunftspersonen auf Willkürlichkeit oder offensichtliches Missverständnis zu 
überprüfen. Die auf Grundlage des reduzierten Designs ermittelten Teilnutzenwerte sind 
geeignet, Gesamtnutzenwerte aller Produktalternativen des vollständigen Designs 
abzuschätzen. 
 
Aus den absoluten Werten der Teilnutzen lässt sich allerdings nicht ableiten, wie wichtig die 
Eigenschaften für die Präferenzbildung und damit auch für eine mögliche Präferenzänderung 
sind. Die Wichtigkeit der einzelnen Eigenschaften, wird durch die Spannweiten der 
Teilnutzenwerte bestimmt. Die relative Wichtigkeit einer Eigenschaft ist definiert als die 
Spannweite der Teilnutzen dieser Eigenschaft im Verhältnis zur Summe der Spannweiten der 
Teilnutzen aller Eigenschaften. Diese Berechnung wird in der Gleichung (2) dargestellt.99 
 
     maxm{jm}- minm{jm} 
Wj =   _________________________       (2) 
  j 




Wj : relative Wichtigkeit des Merkmals j 
jm : Teilnutzenwert für Ausprägung m von Merkmal j 
 
Von besonderem Interesse ist natürlich die aggregierte Nutzenstruktur der gesamten 
Stichprobe und bestimmter Untergruppen. Durch die unterschiedlichen Spannweiten der 
individuellen Teilnutzenwerte ist eine Aggregation nur dann sinnvoll, wenn zuvor eine 
Normierung vorgenommen wurde. Die Durchschnittswerte der normierten Teilnutzenwerte 
können dann analog zu oben interpretiert werden. Der Nachteil der Aggregation der 
Durchschnittswerte ist der Verlust der Information über die Streuung der Befragungswerte. 
Deshalb ermöglicht SPSS eine gemeinsame Conjoint-Analyse100, wodurch alle 
Befragungswerte der Auskunftsperson gleichzeitig zur Schätzung der Teilnutzenwerte 
herangezogen werden. 
                                                 
99
 Vgl. Rebhorn et al. (2001), S.76 
100
 Vgl. Backhaus et al. (2000), S.608  
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4 Empirische Untersuchung 
 
4.1 Aufbau der Empirischen Studie 
 
Im Rahmen dieser Diplomarbeit soll der Frage nachgegangen werden, welche Merkmale ein 
erfolgreiches, von den Endkunden akzeptiertes Zustellungskonzept im Distanzhandel 
aufweisen muss und welche Bedeutung den einzelnen Komponenten zukommt. Zu diesem 
Zweck wurde eine durch einen standardisierten Fragebogen unterstützte Befragung auf den 
Einkaufsstrassen Wiens durchgeführt. Die Stichprobengröße wurde mit etwa 180 Personen 
festgelegt, wobei etwa gleichgroße Teilstichproben (d.h. 30 Personen) für die sechs 
definierten Produktgruppen angestrebt wurden. Neben den Erfahrungen der 
Auskunftspersonen mit e-Commerce Aktivitäten in der Vergangenheit, sollte untersucht 
werden, welchen Einfluss die einzelnen unterschiedlichen Komponenten einer Zustellung auf 
den subjektiv wahrgenommenen Gesamtnutzen der Dienstleistung auf den Verbraucher 
ausüben. Es ist Ziel dieser Arbeit, die Teilnutzenwerte für die einzelnen 
Zustellungskomponenten und ihre Ausprägungen zu erheben und zu untersuchen, ob sie mit 
dem bestellten Produkt bzw. dem Warenwert in Verbindung stehen. Aus den Ergebnissen 
kann produktgruppenspezifisch die jeweils optimale Zustellungsvariante aus Kundensicht 
abgelesen werden. Die aus der Studie gewonnenen Erkenntnisse sollen dazu dienen, die 
jeweilige relative Wichtigkeit einzelner Zustellungskomponenten unter 
betriebswirtschaftlichen Gesichtpunkten in zukünftigen Distributionsszenarien zur 
Überbrückung der „ Last-Mile“  im Distanzhandel zu berücksichtigen.  
 
4.1.1 Design der Empirischen Studie 
 
Im Rahmen der Befragung hatten die Probanden die Aufgabe, anhand Ihrer persönlichen 
Präferenz die neun vorgelegten Distributionsszenarien (Produktkarten) für eine spezifische 
Produktkategorie zu reihen und somit für jede Alternative einen Rangwert von 1 bis 9 zu 
vergeben. Hierbei handelt es sich um die Methode der Rangverteilung, wobei die jeweiligen 
Rangwerte die Präferenzen der Auskunftsperson widerspiegeln (vgl. Kapitel 3.3). Je kleiner 
der Rangwert, desto größer ist die Präferenz für das jeweilige Distributionsszenario. 
 
Die Distributionsszenarien wurden durch folgende drei Eigenschaften mit jeweils drei 
unterschiedlichen Ausprägungen gekennzeichnet: 
 
 Lieferzeit: Die Lieferzeit bezieht sich auf das Zeitintervall zwischen dem 
Bestellzeitpunkt und der erfolgreichen Zustellung. Die Ausprägungen wurden 
verhältnismäßig kurz gewählt, um für die „ Last-Mile“  repräsentativ zu sein. Die 
Ausprägungen der Lieferzeit waren: innerhalb von 12, 24, oder 48 Stunden ab dem 
Bestellzeitpunkt. 
  
 Lieferort: Mit dem Lieferort wurde der gewünschte Zustellungsort abgefragt. Hierbei 
standen den Probanden zwei Hauszustellungen mit definierten, verlässlich 
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wahrgenommenen, Zeitfenstern und eine Abholstationsvariante zur Auswahl. Die 
Ausprägungen des Lieferortes waren: nach Hause in einem beliebigen Zeitfenster von 
2 Stunden, nach Hause in einem Zeitfenster von 6 Stunden, wahlweise vormittags oder 
nachmittags, und zu einer Abholstation 24 Stunden abholbar. 
 
 Lieferpreis: Mit dem Lieferpreis wurde die Preissensibilität der Probanden abgefragt. 
Der Lieferpreis wurde in Anlehnung an 20 österreichische e-Commerce Anbieter101 
definiert und versteht sich unabhängig vom bestellten Warenwert als reiner 
Transportkostenzuschlag. Die Ausprägungen des Lieferpreises waren 3, 5, und 7 Euro.         
 
 
Tabelle 3: Überblick über die Zustellungskomponenten und ihre Ausprägungen 
 
Um die Angaben der Probanden zu standardisieren, die meist gekauften Produkte im Internet 
abzubilden und den Probanden eine gewisse Orientierungshilfe zu geben, wurden folgenden 
Produktgruppen definiert. Diese Einteilung lässt begrenzt Rückschlüsse auf die jeweiligen 
physischen Dimensionen, das Gewicht und somit auch auf die durchschnittliche Wertdichte 
der Produkte zu. 
 
Die sechs Produktgruppen waren:  
 
 Kleidung: Diese Produktgruppe orientiert sich am klassischen Versandhandel (z.B. 
KarstadtQuelle und Otto Versand), die Vorreiter in dieser Branche waren. Besonders 
interessant an diesem Segment ist der hohe Marktanteil (vgl. Abbildung 6), die 
geringe bis mittlere Wertdichte und das hohe Potenzial für Retourware. 
     
 Software, CD's, DvD's: Diese Produktgruppe beinhaltet die gesamte Geschäfts- und 
Unterhaltungselektronik auf Datenebene. Die Wertdichte ist aufgrund von Intellectual 
property und Copyrights relativ hoch. Zu beachten in diesem Segment ist, dass die 
physische Distribution in Zukunft durch die elektronische Übertragbarkeit dieses 
Mediums vollständig wegfallen könnte. 
                                                 
101
 Die zur Feststellung eines realistischen Lieferpreises herangezogenen e-Commerce Anbieter waren: 
Eduscho/Tchibo, Donauland, Buchhandlung Hartleben, Elegance Goldfalter GmbH, Eybl Stortbau-Sportversand 
GmbH, Neckermann, Quelle, The Wine Company, Witt Weiden, Universal, SSI Schäfer Shop GmbH, 
Madeleine Mode GmbH, Wellsana Versand GmbH, Ritter Versand GmbH, Peter Hahn GmbH, Conrad 
Electronik GmbH & Co KG, Bacopa Online shop, Pict HandelsgmbH, Werner Zanier Handels- und Sportagentur 
und Hausfreund.at   
Lieferzeit Lieferort Lieferpreis 
 






Innerhalb von 24 Stunden 
Innerhalb eines Zeitfensters 




Innerhalb von 12 Stunden 
Innerhalb eines Zeitfensters 




 Möbel, Haushaltsgeräte: Diese Produktgruppe zeichnet sich durch eine 
vergleichsweise hohe Wertdichte einerseits und einer möglichen sperrigen, nicht 
standardisierten, physischen Dimension andererseits aus. 
   
 Bücher, Poster, Bilder: Diese Produktgruppe ist eine der beliebtesten Waren im 
Internet (z.B. Amazon, vgl. Abbildung 6). Sie verspricht einen hohen Erfahrungswert 
der Befragten und zeichnet sich durch einen zwar geringen absoluten Warenwert, 
aber einer mittleren Wertdichte aus. 
 
 TV, Hifi, PC Zubehör (Elektronik): Diese Produktgruppe soll die gesamte 
Hardware Komponente in der Unterhaltungselektronik abdecken. Sie zeichnet sich 
durch eine sehr hohe Wertdichte, entsprechende Verpackung und eine sorgsame, 
sensible Behandlung während des Transports aus. 
   
 Lebensmittel, Getränke: Diese Produktgruppe beinhaltet jede Art von 
ernährungstechnisch-konsumierbaren Produkten, von täglichen Supermarkt 
Einkäufen über Medikamente und Spirituosen bis zu Wellness-Artikeln und 
Tiefkühlware. Heimzustellungen durch Restaurants wurden aus diesem Segment 
ausgeklammert, da diese nicht der Fragestellung dieser Arbeit entsprechen. 
    
 Sonstiges: Diese Kategorie gilt als Auffangbecken, um Probanden die Möglichkeit 
zu geben, zusätzliche Produktgruppen anzuführen. Darüber hinaus auch, um den 
Anteil an Reise- und Eventveranstaltungen, gebucht über das Internet, bestimmen zu 




Die Studie wurde mittels eines, durch einen Fragebogen102 unterstützten, strukturierten 
Interviews103 durchgeführt. Ort der Erhebung waren die Einkaufsstrassen Wiens, namentlich 
die Mariahilferstrasse, die Kärntnerstrasse/Graben, das Donauzentrum und die Lugnercity. 
Ferner wurden vereinzelt Interviews an der Wirtschaftsuniversität Wien und im 
Bekanntenkreis des Autors durchgeführt. Aufgrund des Studiendesigns, das das Sortieren von 
neun Produktkarten104 notwendig machte, wurden die Probanden in Wiener Kaffeehäusern an 
diesen Standorten angesprochen. Dies ermöglichte es, die notwendigen Bedingungen zur 
Durchführung zu erreichen, d.h. einen angenehmen Zeitaufwand von durchschnittlich 6 
Minuten pro Interview, einen Tisch zum übersichtlichen Auflegen der Produktkarten und die 
Möglichkeit, sich durch die Einladung zu einem Kaffee/Tee bei den Teilnehmern für ihre 
Auskunftsbereitschaft und Zeit zu bedanken. An dieser Stelle möchte sich der Autor gerne für 
das freundliche Entgegenkommen der Lokalbesitzer, die hierfür ihre Zustimmung gaben, 
bedanken und für die finanzielle Unterstützung durch das Institut für Transportwirtschaft und 
Logistik der Wirtschaftsuniversität Wien. 
                                                 
102
 Vgl. Anhand A (Fragebogen)  
103
 Bortz/Döring (2002), S.238 
104
 Vgl. Anhang B (Produktkarten) 
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Die Stichprobengröße der Studie beläuft sich auf 189 Probanden, wobei versucht wurde, diese 
möglichst ausgewogen auf die sechs Produktgruppen zu verteilen. Dies kann mit einer 
Streuung der Stichprobengrößen zwischen 25 (Lebensmittel) und 42 (Bücher) Probanden pro 
Produktgruppe als gelungen angesehen werden. Die Probanden wählten die Produktgruppen 
nach ihren e-Commerce Erfahrungen oder als potenzielle Käufer einer Produktgruppe aus. Es 
muss also beachtet werden, dass unterschiedliche Personengruppen die Präferenzreihungen 
produktspezifisch vorgenommen haben. Die gemeinsame Conjoint Analyse wurde aufgrund 
der normierten Teilnutzenwerte (vgl. Kapitel 3.4) sowohl produktgruppenspezifisch wie auch 
aggregiert durchgeführt. 
             
4.1.3 Auswertung der Daten 
 
Die statistische Auswertung der erhobenen Daten wurde mittels des lizenzpflichtigen 
Zusatzmoduls Conjoint Analysis 8.0 zur Basissoftware SPSS 12.0 durchgeführt. Aufgrund 
der nur mangelhaften Dokumentation zu diesem Modul und um die Nachvollziehbarkeit der 
Ergebnisse zu gewährleisten, soll folgend kurz ein Überblick über die Funktionsweise dieses 
Tools gegeben werden. Aus den verschiedenen Kombinationen der Ausprägungen der drei 
Zustellungskomponenten wird im SPSS durch die Prozedur „ Orthoplan“  ein reduziertes 
Design erzeugt (vgl. Tabelle 4). 
 
Lieferzeit Lieferort Lieferpreis Status_ Card_ 
2,00 2,00 3,00 ,00 1,00 
1,00 2,00 1,00 ,00 2,00 
3,00 3,00 3,00 ,00 3,00 
2,00 3,00 1,00 ,00 4,00 
2,00 1,00 2,00 ,00 5,00 
1,00 3,00 2,00 ,00 6,00 
3,00 1,00 1,00 ,00 7,00 
1,00 1,00 3,00 ,00 8,00 
3,00 2,00 2,00 ,00 9,00 
1: 12 Stunden 
2: 24 Stunden 
3: 48 Stunden 
1: Zeitfenster von 2 Stunden 
2: Zeitfenster von 6 Stunden 
3: Abholstation 24h Abholbar 
1: 3 Euro 
2: 5 Euro 
3: 7 Euro 
0: Design angehörig 
1: Hold-out Karten 
Produkt-
Kartennummer 
Tabelle 4: Mit SPSS Orthoplan erzeugtes reduziertes Design 
 
Die Idee eines reduzierten Designs besteht darin, eine Teilmenge von Stimuli zu finden, die 
das vollständige Design möglichst gut repräsentiert, jedoch den Probanden nicht überfordert 
(vgl. Kapitel 3.2). Das vollständige Design umfasst in diesem Fall bei drei Ausprägungen je 
Zustellkomponente 3x3x3 = 27 Stimuli und würde die Befragten bei der Aufgabe, diese in 
eine Rangordnung zu bringen, stark belasten bzw. oberflächliche Feineinteilungen 
produzieren. Die ersten drei Spalten in Tabelle 4 zeigen die Eigenschaften mit der jeweiligen 
Ausprägung. Unter der Spalte „ Card“  werden die ausgewählten Stimuli durchnumeriert. In 
der Spalte „ Status“  werden die Stimuli, die dem reduzierten Design angehören, mit der Ziffer 
0 gekennzeichnet. Durch die Prozedur „ Plancards“  im SPSS ist es ebenfalls möglich, die 
Produktkarten automatisch zu erzeugen. Diese Funktion wurde jedoch wegen der 
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unzureichenden optischen Qualität der Produktkarten nicht verwendet. Eine Abbildung der 
reproduzierten Produktkarten findet sich im Anhang B. 
 
Bei dem Modul Conjoint Analysis 8.0 stehen leider keine Dialogboxen für die Conjoint 
Measurement Analyse zur Verfügung. Die Auswertung der Daten muss unter Verwendung 
einer entsprechenden Syntax als Befehl formuliert werden:105 
 
 
Conjoint Plan = 'C:\Daten\Faktoren_final.sav' 
/Sequence = f4_1 to f4_9 
/Subject = fbnr 
/Factors = LZ (DISCRETE LESS), LP (DISCRETE LESS), LO 
/Utility = 'C:\Daten\produkt_final.sav' 
/Plot = Summary. 
 
Tabelle 5: Verwendete Syntax zur Durchführung der Conjoint Analyse    
 
Die oben angeführte Syntax setzt sich aus folgenden Bausteinen zusammen:106 
 
 Der CONJOINT Befehl ruft das Conjoint Measurement tool auf. 
 Der PLAN Unterbefehl identifiziert die SPSS Datendatei Faktoren_final.sav am 
angegebenen Pfad als diejenige Datei, die das „ full-concept profile“  (reduzierte 
Design vgl. oben) enthält. 
 Der fehlende DATA Unterbefehl bewirkt, das SPSS mit dem aktuell geöffneten 
Datensatz „ working file“  (hier DA_daten_final_185.sav) arbeitet. 
 Der SEQUENCE Unterbefehl beschreibt, in welcher Form und an welcher Stelle im 
Datenblatt (hier die bezeichneten Spalten f4_1 bis f4_9) die Ergebnisse der Reihungen 
eingetragen sind. Conjoint Analysis erwartet die Daten in einer der drei folgenden 
Formen: 
 
Sequence:  Jeder Dateneintrag entspricht der Nummer einer Produktkarte,  
  geordnet eingetragen von der besten bis zu schlechtesten   
  Produktkarte.  
Rank:  Jeder Dateneintrag entspricht dem vergebenem Rang einer   
  bestimmten Produktkarte, geordnet von Produktkarte 1 bis n.  
Score:  Jeder Eintrag entspricht einem Wert einer vordefinierten   
  Scoringtabelle, vergeben für jede Produktkarte. 
 
 Der SUBJECT Unterbefehl identifiziert jeden Datensatz anhand seiner eindeutigen 
Fragebogennummer (hier fbnr). 
 Der FACTOR Unterbefehl definiert die zur Analyse verwendeten Eigenschaften und 
weist ihnen ein zugrunde gelegtes Modell zu. Conjoint Analysis unterscheidet vier 
unterschiedliche Modellannahmen: 
 
                                                 
105
 Vgl. Bühl/Zöfel, S.207 
106
 Vgl.  SPSS Conjoint 8.0 (1997), S. 34ff  
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Discrete: keine Annahme. Die Eigenschaften sind kategorisch und keine  
 Annahmen bezüglich einer Beziehung zwischen der Eigenschaft und ihrem 
 Stellenwert wird getroffen. Die Schlüsselwörter LESS und MORE können 
 verwendet werden, um Annahmen bezüglich der Beziehungen zwischen den 
 einzelnen Ausprägungen zu überprüfen, je nachdem ob der erwartete Teilnutzen 
 jeder weiteren Ausprägung sinkt oder steigt.    
Linear: Eine lineare Beziehung wird angenommen. Die Ausprägungen der 
 Eigenschaft stehen in einem linearen Verhältnis zueinander.  
Ideal: Eine quadratische Beziehung wird angenommen. Die Ausprägungen 
 stehen in einem quadratischen Verhältnis zueinander. Ein Idealpunkt 
 (Maximum) kann  also identifiziert werden, von dem aus der Teilnutzen in 
 beiden Richtungen abnimmt.   
Antiideal: Eine quadratische Beziehung wird angenommen. Die Ausprägungen 
 stehen hier ebenfalls in einem quadratischen Verhältnis zueinander. Jedoch 
 kann ein Tiefpunkt (Minimum) identifiziert werden, von dem der Teilnutzen in 
 beide Richtungen ansteigt. 
 
 Der UTILITY Unterbefehl erzeugt eine Datei (hier Produkt_final.sav) in der 
Zwischenergebnisse abgespeichert werden. 
 Der PLOT Unterbefehl kann dazu verwendet werden, neben den numerischen 
Auswertungen eine graphische Darstellung der Ergebnisse zu erhalten. 
 
Unter Verwendung der oben angeführten Syntax konnten die erhobenen Reihenfolgen 
ausgewertet werden. Tabelle 4 zeigt noch einmal die zugrunde liegenden Parameter der 
Analyse, wie sie von Conjoint Analysis 8.0 am Anfang einer jeden neuen Auswertung 
angezeigt werden. Alle Eigenschaften einer Conjoint Analyse müssen orthogonal, das heißt 
voneinander unabhängig sein (vgl. Kapitel 3.3). Die übrigen Ergebnisse der Studie wurden 
mit den Funktionalitäten der deskriptiven Statistik im SPSS 12.0 ausgewertet. 
 
Factor   Model Levels  Label 
LZ        d<     3     Lieferzeit 
LO        d      3     Lieferort 
LP        d<     3     Lieferpreis 
(Models: d=discrete, l=linear, i=ideal, ai=antiideal, <=less, >=more) 
 
All the factors are orthogonal. 
Tabelle 6: Parameter des zugrunde liegenden Modells 
 
Wie oben bereits erläutert wurde zur Auswertung der Daten unterstellt, dass die einzelnen 
Ausprägungen als diskret unabhängig voneinander angesehen werden. Die Alternative, die 
Ausprägungen der Eigenschaften Lieferzeit und Lieferpreis als lineare Funktion zu behandeln, 
wurde verworfen, da SPSS unter diesen Parametern mit einem variablen Basisnutzen (µ), der 
einer weiten Streuung unterliegt, rechnet und so die Vergleichbarkeit der Ergebnisse 
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gefährdet. Die Thesen, dass die Teilnutzen der Eigenschaften Lieferpreis und -zeit mit 
steigenden Ausprägungen sinken, kann anhand der Zusatzprüfung MORE und LESS 
durchgeführt werden. Hierzu ist anzumerken, dass nach Auskunft der Probanden 
Preisschwellen und Qualitätsbefürchtungen in die Beurteilung einfließen. 
 
4.1.4 Individuelle Auswertung 
 
In einem ersten Schritt werden die gewonnenen Daten für jede Auskunftsperson isoliert 
ausgewertet (vgl. Tabelle 7). Die Zeile „ Subject Name: 10“  gibt Auskunft, dass es sich um 
eine Individualanalyse für den Probanden 10 handelt. Die Spalte „ Importance“  enthält die 
Angaben über die relative Wichtigkeit der jeweiligen Eigenschaft. In der Spalte „ Utility 
(s.e.)“  werden die geschätzten Teilnutzenwerte, sowie der jeweilige Standardfehler 
(s.e.=standard error) für jede Eigenschaftsausprägung ausgewiesen. In der Spalte „ Factor“  
werden die positiven bzw. negativen Teilnutzenwerte vom Basisnutzen (µ=5 „ constant“ ) 
graphisch dargestellt. 
 
 SUBJECT NAME:       10 
 
 Importance   Utility(s.e.)  Factor   ** Reversed ( 1 reversal ) 
  
                            LZ       ** Lieferzeit 
  8,00        ,0000( ,2722)              12 Std 
              ,3333( ,2722)              24 Std 
              -,3333( ,2722)              48 Std 
            
                  LO          Lieferort 
 72,00      3,0000( ,2722)     ----     2 Std 
  -3,0000( ,2722) ----         6 Std 
               ,0000( ,2722)              Abholstation 
            
                         LP          Lieferpreis 
 20,00      1,0000( ,2722)     -        3 Euro 
          -,3333( ,2722)              5 Euro 
             -,6667( ,2722)    -         7 Euro 
           
 
              5,0000( ,1925) CONSTANT 
 
Pearson's R   =  ,994                    Significance =  ,0000 
Kendall's tau = 1,000                    Significance =  ,0001 
 
Tabelle 7: Individualanalyse für Proband 10 
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Am Ende der Tabelle 7 sind zwei Korrelationskoeffizienten ausgewiesen, die ein Maß für die 
Güte der Abbildungen der empirischen Rangdaten durch die aus den Gesamtnutzen 
resultierenden Rängen darstellen. Der Korrelationskoeffizient Pearson's R berechnet die 
Korrelation zwischen den metrischen Gesamtnutzenwerten und den empirischen Rängen. Der 
Korrelationskoeffizient Kendall's Tau berechnet die Korrelation zwischen den empirischen 
und den aus den Conjoint Ergebnissen resultierenden Rängen.107  
 
4.1.5 Validitätsprüfung der erhobenen Daten 
 
Für die Validitätsprüfung wurde der Korrelationskoeffizient Kendall's Tau herangezogen. Die 
Auswertungen der 189 Probanden wurden einzeln geprüft und jene, die einen Kendall's Tau 
von unter 0,94 aufwiesen, wurden einer zusätzlichen Plausibilitätsprüfung unterzogen. Dies 
führte dazu, dass die Beurteilungen von 4 Probanden (mit den Fragebogennummern 15, 60, 
61, 103) aus der Conjoint Analyse ausgeschlossen wurden. Damit reduzierte sich die 
Stichprobengröße der Conjoint Analyse von 189 auf 185 Probanden. An dieser Stelle soll 
angemerkt werden, dass die Angaben dieser Probanden nicht notwendigerweise nicht 
nachvollziehbar waren, sondern dass sie durch das hier verwendete Modell nur unzureichend 
abgebildet werden konnten. Die entsprechenden Angaben über Ihre e-Commerce Aktivitäten 
wurden aber in den deskriptiven Teil der Auswertung aufgenommen. 
           
4.1.6 Aggregierte Auswertung       
 
Eine aggregierte Auswertung kann entweder durch Aggregation der individuellen normierten 
Ergebnisse oder durch eine gemeinsame Conjoint Analyse durchgeführt werden (vgl. Kapitel 
3.4). SPSS bietet die Möglichkeit einer gemeinsamen Conjoint Analyse, bei der die 
Reihungen aller Probanden gleichzeitig zur Schätzung der Teilnutzenwerte herangezogen 
werden. Dies führt zu einem genaueren Ergebnis als bei der Aggregation der individuellen 
Ergebnisse, da nach dieser Methode die Streuung nicht berücksichtigt würde. Die Ergebnisse 
der gemeinsamen Conjoint Analyse sind in einer „ Subfile Summary“  (vgl. Tabelle 8) 
ausgewiesen und können analog zur Individualanalyse interpretiert werden. 
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Averaged Importance Utility        Factor 
 
                        LZ          Lieferzeit 
 19,18        ,4378             -        12 Std 
           ,0396                      24 Std 
              -,4775            -         48 Std 
            
                  LO          Lieferort 
 43,13       1,1730             ---      2 Std 
    -,3604            -         6 Std 
              -,8126           --         Abholstation 
            
                   LP          Lieferpreis 
  37,69      1,5225             ----     3 Euro 
      ,0685                      5 Euro 
             -1,5910         ----         7 Euro 
           
 
               5,0000         CONSTANT 
 
Pearson's R   =  ,999                    Significance =  ,0000 
Kendall's tau = 1,000                    Significance =  ,0001 
 
Tabelle 8: Gemeinsame Conjoint Analyse von 185 Probanden 
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4.2   Ergebnisse der Empirischen Untersuchung 
 
4.2.1 Zusammensetzung der Auskunftspersonen 
 
Im Zeitraum Jänner bis März 2005 wurden im Ballungsraum Wien, überwiegend in 
Kaffeehäusern auf den Haupteinkaufsstrassen und -zentren, 189 Personen zu ihren 
Erfahrungen im e-Commerce und ihren persönlichen Präferenzen bei der Zustellung von im 
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Abbildung 25: Altersverteilung der Auskunftspersonen 
 
Aufgrund der Fragestellung der Studie waren die Zielgruppe Personen ab 18 Jahren mit 
Schwerpunkt jüngere und mittleren Altersklassen, die an diesen orten zufällig angetroffen 
wurden. In den folgenden Tabellen werden jeweils sowohl die absolute Häufigkeit wie auch 
der prozentuale Anteil wiedergegeben. Der größte Anteil der befragten Personen setzt sich aus 
den Altersgruppen 26 bis 30 und 21 bis 25 Jahren zusammen. Die höheren Altersklassen 
zwischen 30 und 60 Jahren sind relativ gleichmäßig vertreten. 6% der Probanden waren älter 
als 60 und 3% jünger als 20 Jahre.  
 
Wie aus Abbildung 26 ersichtlich, ist die Geschlechtsverteilung mit 84 weiblichen Probanden 
(44%) und 105 männlichen Probanden (56%) relativ ausgewogen. Das unterschiedliche e-
Commerce Kaufverhalten zwischen männlichen und weiblichen Personen kann zwar in 



















   
Abbildung 26: Geschlechtsverteilung der Studie 
 
Der höchste abgeschlossene Bildungsgrad der Probanden ist in der unten stehenden 
Abbildung 27 dargestellt. Hier nehmen die Akademiker (47%) und Maturanten (38%) den 
größten Anteil ein. Lehrabschluss- (6%), Fachschulen- (5%) und Pflichtschulabsolventen 
(4%) sind nur geringfügig vertreten. Diese Verteilung ist teils altersbedingt, jedoch nicht 























Abbildung 27: Bildungsgrad der Probanden  
 
Die berufliche Tätigkeit der Probanden wurde ebenfalls erhoben. Diese lässt zwar nur 
begrenzt Rückschlüsse auf die zeitliche Belastung der Auskunftspersonen zu, ist jedoch für 
die Einschätzung der Auskunftspersonen interessant. Die Angestellten sind mit 42% mit 
Abstand das größte Probandensegment. Diese werden gefolgt von Schülern / Studenten / 
Lehrlingen (20%), freiberuflich Tätigen (15%) und Beamten (9%). Der hier angegebene 
Arbeitslosenanteil von 5% bewegt sich im Umfeld der aktuellen Arbeitslosenquote in 
Österreich im Jahre 2004 von 5,3%.108      
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Abbildung 29: Haushaltsgröße der Auskunftspersonen 
 
Die Haushaltsgröße ist im Zusammenhang mit der „ Last-Mile“  Problematik von besonderer 
Bedeutung. Sie lässt Rückschlüsse auf die Wahrscheinlichkeit zu, diese Personen oder ihre 
Lebensgefährten zu den gängigen Anlieferzeiten zwischen 9-17 Uhr zuhause anzutreffen. Der 
Anteil der Single-Haushalte (26%) beträgt in dieser Studie bereits über ein Viertel der 
befragten Personen. 37% gaben an, in Zwei-Personenhaushalten zu leben, die Berufstätigkeit 
der Lebenspartner wurde jedoch nicht erhoben. 3-Personen- (17%) und 4-Personenhaushalte 
(15%) sind ähnlich stark vertreten. Die Haushaltsgröße von Probanden mit 5 oder mehr 
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Personen im Haushalt bezieht sich großteils auf Wohngemeinschaften von Auskunftspersonen 
unter 30 Jahren. 
 
4.2.2 e-Commerce Erfahrungen der Probanden  
   
Die Ergebnisse der Studie geben Aufschluss über die aktuelle Nutzung von e-Commerce 
Dienstleistungen in der Bundeshauptstadt Wien im Bereich B2C. Sie unterstreichen die 
Aussagen über die Nutzung von Online-Shopping Möglichkeiten, wie sie in den Kapiteln 
1.2.1 und 1.2.3 ausgearbeitet wurden. 81% der befragten Personen gaben an, schon einmal 
Waren über das Internet bestellt zu haben. Nur 19% haben diese Form des Distanzhandels 
noch nie verwendet. Dies bestätigt die oben ausgeführten Umfrageergebnisse, dass im 


















      
Abbildung 30: e-Commerce Erfahrung 
 
Betrachtet man jedoch die durchschnittliche Bestellhäufigkeit der Personen, die e-Commerce 
nutzen, zeigt sich, dass ein hoher Grad des Zugangs zum Internet nicht unbedingt einen hohen 
Grad der Nutzung für e-Commerce bedeutet. Abbildung 31 zeigt die Häufigkeit, mit der die 
Probanden das Internet für den Kauf von Waren innerhalb des Zeitraumes der letzten 6 
Monate genutzt haben. Ein Viertel der Auskunftspersonen gaben an, 2-mal in 6 Monaten 
etwas zu bestellen. Diese werden gefolgt von 1-mal (19%) und 3-mal (14%). 10% der 
Personen gaben an, in den letzten sechs Monaten überhaupt keine Waren bestellt zu haben. 
Allerdings hat fast ein Drittel der Probanden 4-mal oder öfter Bestellungen im Internet 
getätigt, 9% sogar öfter als 7-mal. Es gibt somit eine signifikante Gruppe mit hoher 
Nutzungsfrequenz. Der Mittelwert beläuft sich auf 3,4-mal in sechs Monaten, beeinflusst 
durch einen Probanden (Webdesigner), der angab, durchschnittlich 30-mal pro Halbjahr zu 
bestellen. Damit bewegt sich die durchschnittliche Bestellhäufigkeit im Rahmen von 1- bis 2-
mal in zwei Monaten. Dieser Wert scheint doch noch relativ weit von den so genannten „ e-
Haushalten“  entfernt zu sein und belegt ansatzweise die web.check Studie vom Frühjahr 
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Abbildung 32: Kundenzufriedenheit mit Lieferservice im e-Commerce 
 
Die Kundenzufriedenheit (vgl. Abbildung 32) zeigt einen sehr hohen Grad der Zufriedenheit 
der Auskunftspersonen mit dem Status quo der Zustellung. 53% der Probanden waren mit 
dem Lieferservice der Online-Shops in der Vergangenheit sehr zufrieden bzw. 38% zufrieden. 
5% waren indifferent und nur 1% und 3% waren eher nicht zufrieden bzw. unzufrieden. Diese 
Ergebnisse widersprechen der gängigen Meinung in der aktuellen Literatur (vgl. Kapitel 2.3) 
und stellen den derzeitigen Distributionsszenarien ein gutes Zeugnis aus. Hierzu ist jedoch 
anzumerken, dass die unzureichende Kostendeckung der „ Last-Mile“  Feindistribution vom 
Kunden derzeit nicht wahrgenommen wird, da sie von der Unternehmensseite aus noch zu 
keiner beachtlichen marktseitigen „ Convenience“  Reduktion geführt hat. Sie wird von vielen 
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Unternehmen der subventionierten Post überlassen bzw. stellt ein KO Kriterium für die e-
Commerce Dienstleistungsentscheidung dar. Dies könnte ein weiterer Grund dafür sein, dass 
der e-Commerce in Österreich derzeit stagniert. Trotz der hohen Kundenzufriedenheit haben 



















































Abbildung 33: Verbesserungspotenzial der e-Commerce Dienstleistung aus Kundensicht    
 
Jede vierte Auskunftsperson, die die offene Frage zum Verbesserungspotenzial der Zustellung 
beantwortet hat, gab an, sich konkretere Zustellungszeiten zu wünschen. Die in Abbildung 33 
kategorisierten Antworten zeigen deutlich, dass der „ Convenience Faktor“  in starkem 
Zusammenhang mit der Kalkulierbarkeit der Zustellung steht. Einige der Probanden gaben an, 
sich neben der exakt formulierten Zustellungszeit einen eventuellen Kontakt zum Botendienst 
via e-mail, sms, oder Telefon zu wünschen. Ob diese zusätzliche Servicequalität mit der 
Zahlungsbereitschaft der Kunden Hand in Hand geht, ist jedoch in Frage zu stellen, wie aus 
den unten folgenden relativen Wichtigkeiten der Zustellungskomponenten und den einzelnen 
Teilnutzenwerten gut ersichtlich ist. Eine Erweiterung der Zahlungsmodalitäten (11%) und 
die übersichtliche Strukturierung der Webseiten (5%) sind hingegen als untergeordnet zu 
klassifizieren, jedoch bestimmt eine willkommene Möglichkeit, sich die Gunst der Kunden zu 
erwerben. Die Eigenschaften Lieferort (und -zeitpunkt), Lieferzeit und Lieferpreis sind jedoch 
aus Kundensicht eindeutig verbesserungsfähig. 
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4.2.3 Kaufverhalten im Internet 
 
Um die Ergebnisse der Conjoint Analyse besser interpretieren zu können, soll hier kurz auf 











































Abbildung 34: Bestellte Produkte der Probanden bei Online-Shops 
 
Basis für die obige Auswertung der bestellten Produkte in Abbildung 34 bilden die 
Gesamtheit der Studie (189 Probanden) und die vordefinierten Produktgruppen (vgl. Kapitel 
4.1.1). Spitzenreiter der gekauften Produkte sind Bücher (51%). Dieses Ergebnis deckt sich 
mit jenem des AIM (vgl. Kapitel 1.2.3). Hierfür sind wahrscheinlich das dominante Auftreten 
der e-Commerce Riesen, wie zum Beispiel Amazon, und deren großes Produktsortiment und 
hoher Bekanntheitsgrad verantwortlich. Software (31%) und Elektronik (21%) scheinen sich 
aber am virtuellen Markt mittlerweile ebenfalls zu behaupten. Der Versand übers Internet 
bestellter Kleidung (16%), wird vom Endkunden bisher noch wenig genutzt. 
Mitverantwortlich für dieses überraschende Ergebnis sind wohl die nach wie vor starken 
Bemühungen des klassischen Versandhandels, Produktkataloge mit integrierten 
Bestellformularen an Haushalte zu verschicken. Die Investitionen der großen europäischen 
Versandhäuser wie beispielsweise KarstadtQuelle, das derzeit jedoch mit schwerwiegenden 
Strukturproblemen zu kämpfen hat, und Otto Versand in bedienungsfreundliche 
Internetportale mit Onlinekatalogen, Warenkörben und Kundenbindungsprogrammen sind 
jedoch beachtlich und werden wohl in absehbarer Zeit diesen Anteil steigern. Wie in Kapitel 
2.3 diskutiert, könnte die damit zukünftig steigende Menge an Retourware jedoch die „ Last-
Mile“  Diskussion von neuem anheizen. Die Produktkategorien Möbel (10%) und 
Lebensmittel (14%) scheinen zumindest im B2C Bereich nicht notwendigerweise marktfähig 
zu sein bzw. eine Nischenstellung einzunehmen. Im C2C (z.B. e-bay) Bereich, der zukünftig 
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einer ähnlichen Problemstellung gegenüberstehen wird, sind gebrauchte Möbel bzw. 
Einrichtungsgegenstände und Haushaltsgeräte jedoch stark verbreitet. 
 
Um den allgemeinen Teil der deskriptiven Statistik abzuschließen, werden folgend noch die 
Ergebnisse der „ Sonstigen“  im Internet bestellten Waren und Dienstleistungen in Abbildung 
35 präsentiert. Ausgelöst durch den Boom der „ Billig Airlines“  hat sich die Möglichkeit 
etabliert, Flug- und Reiseveranstaltungen, sowie Eventkarten, im Internet zu buchen. Obwohl 
diese Entwicklung durch die Verbreitung des Internets zu erwarten war, hat sie in den letzten 
Jahren die Branche der Reisebüros teilweise in eine Krise gestürzt und dabei aufgrund der 
Preisvergleichbarkeit den Druck auf die großen Fluggesellschaften verschärft. Fast zehn 
Prozent aller befragten Personen gaben an, bereits Flugtickets über das Internet gekauft zu 
haben. Auch das Eventmanagement bedient sich dieses Absatzkanals, den das Internet bietet, 
um Konzert- (5%), Theater- (3%) und Kinokarten (2%) zu verkaufen. Es soll hier jedoch 
erneut darauf hingewiesen werden, dass diese Waren bzw. Dienstleistungen nur in 
Ausnahmefällen der physischen Auslieferung bedürfen (vgl. Kapitel 1.2.3). Blumenkäufe 
bzw. Zusendungen über das Internet scheinen den Floristen ein neues angenehmes Segment 
der Dankbarkeitszeigung zu eröffnen. Unter „ Sonstiges“  wurden in dieser Darstellung von 
den Probanden Produkte wie: Kfz-Zubehör, Erotikartikel, Kontaktlinsen oder 






























Weitere Bestellte Produkte und Dienstleistungen
 
Abbildung 35: Sonstige im Internet bestellten Waren und Dienstleistungen                      
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4.2.4 Ergebnisse der gemeinsamen Conjoint Analyse 
 
Die Ergebnisse der gemeinsamen Conjoint Analyse wurden anhand der in den Kapiteln 4.1.4 
bzw. 4.1.6 beschriebenen Vorgehensweise ausgewertet. Betrachtet man zunächst die relative 
Wichtigkeit der Zustellungskomponenten, für die Präferenzbildung, so zeigt sich (vgl. 
Abbildung 36), dass die Lieferzeit mit 19% von untergeordneter Wichtigkeit in der e-
Commerce Zustellung ist. Dies kann einerseits darauf zurückgeführt werden, dass die 
Ausprägungen der Lieferzeit mit 12, 24 und 48 Stunden als verhältnismäßig kurz definiert 
wurden. Anzumerken ist hierbei, dass diese Werte gewählt wurden, um Anhaltspunkte für das 
Zeitintervall, das für die Überbrückung der „ Last-Mile“  zu Verfügung steht, zu eruieren. 
Andererseits kann auch argumentiert werden, dass die Lieferzeit, innerhalb gewisser Grenzen, 
tatsächlich eine untergeordnete Rolle spielt, solange die Übergabe konkret definiert ist.  
 
Diese Schlussfolgerung wird auch dadurch unterstützt, dass die Annahme, eine kürzere 
Lieferzeit einen höheren Nutzen darstellt, (vgl. DISCRETE LESS, Kapitel 4.1.3) von 86 
Probanden (46%) nicht bestätigt wurde. Dies deckt sich mit den Aussagen einiger Probanden 
während des Interviews, dass eine Lieferzeit von 12 Stunden als unvorteilhaft wahrgenommen 
wird. Unter diesen so kurzfristigen Bedingungen ist eine Planung der persönlichen 
Übernahme zum Lieferzeitpunkt vielfach nicht möglich bzw. wird als „ inconvenient“  
empfunden. Dies gilt jedoch in erster Linie für die Heimzustellung und nur eingeschränkt für 
die Abholstation. Das angegebene Lieferintervall ist bei Auslands-, besonders 
Überseebestellungen, vielfach nicht realistisch. Dennoch bleibt die Indikation, dass Leitbilder 
von E+1 im B2C Bereich vom Markt nicht gefordert werden. Es ist die feste Überzeugung des 
Autors, dass nicht die Schnelligkeit sondern die Pünktlichkeit im B2C Distanzhandel den 










Abbildung 36: Relative Wichtigkeiten der Zustellungskomponenten (gesamt) 
 
Eine pünktliche Lieferung könnte beispielsweise dadurch erreicht werden, dass eine 
zusätzliche von der Bestellung getrennte Verständigung und Terminvereinbarung mit dem 
Kunden getroffen wird, sobald die Ware am letzten Umschlagspunkt einlangt. Dieser 
zusätzliche administrative Aufwand muss als Mehrwert dem Kunden verkauft werden und im 
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Verhältnis zu den Kosten einer Mehrfachanlieferung und den entstehenden Lager- und 
Handlingkosten gesehen werden.   
 
Im Vergleich zur Lieferzeit ist die Wichtigkeit der Eigenschaften Lieferort und Lieferpreis für 
den Kunden jedoch sehr hoch und nahezu gleich. Durchschnittlich über alle Produktgruppen 
hinweg ist der Lieferort mit 43% das wichtigste Kriterium bei der Entscheidung für eine 
Zustellungsvariante. Der Lieferpreis geht mit 38% Wichtigkeit in die Entscheidungsbildung 
ein. Dieses Ergebnis verdeutlicht noch einmal das Dilemma, in dem sich die 
Logistikdienstleister auf der letzten Meile befinden. Zur Lösung ist es nach Meinung des 
Autors wichtig, in Zukunft beim privaten Endkunden ein Kostenbewusstsein zu fördern, dass 
die Heimzustellung als qualitativ hochwertige Dienstleistung, vor allem in den Bereichen 
Pünktlichkeit, Flexibilität, Kundenbetreuung und der Produkt- und Zahlungssicherheit, 
positioniert. Der Kunde muss die Zustellung, die als sekundär zur eigentlichen 
Kaufentscheidung zu sehen ist, als Erweiterung seines Aktionsradius verstehen, die 
entsprechende Kosten verursacht. 
 
Die Teilnutzenstruktur erlaubt eine Analyse der Beiträge der Ausprägungen der 
Zustellungskomponenten zum Gesamtnutzen einer Produktalternative. Betrachtet man 
zunächst die einzelnen Teilnutzenwerte der Zustellungskomponente Lieferzeit auf 
aggregiertem Niveau, so zeigt sich (vgl. Abbildung 37), dass 12 Stunden Lieferzeit den 
höchsten Teilnutzen für den Kunden bedeuten. Dieser ist als stärkster positiver Beitrag zum 
Basisnutzen (µ=5) in der Graphik dargestellt. 24 Stunden Lieferzeit werden ebenfalls vom 
Kunden noch positiv beurteilt. Dagegen tragen 48 Stunden einen negativen Teilnutzen bei. 
Die Abweichungen vom Basisnutzen sind aber mit 0,4378 (12 Stunden), 0,0396 (24 Stunden) 
und -0,4775 (48 Stunden) relativ gering. Dies ist auch die Grundlage für die errechnete 
geringe relative Wichtigkeit und wird zusätzlich in der Gegenüberstellung der 
produktspezifischen Teilnutzen (vgl. unten) noch einmal deutlich. Addiert man diese 
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Teilnutzen Lieferzeit
 
Abbildung 37: Subjektive Teilnutzen der Lieferzeit (gesamt) 
 
Bei den Teilnutzenwerten des Lieferorts zeichnet sich hingegen ein anderes Bild (vgl. 
Abbildung 38). Hier stellt die Ausprägung: Anlieferung nach Hause innerhalb eines 
„ Zeitfensters von 2 Stunden“  den einzigen positiven Beitrag über den Basisnutzen hinaus dar. 
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Mit einem positiven Teilnutzenbeitrag von 1,1730 zum Basisnutzen µ=5 beeinflusst der 
konkrete Anlieferzeitpunkt wesentlich die Gunst der Kunden. Interessant an diesem Ergebnis 
ist, dass die Abholstation (-0,8126) von den Probanden noch hinter das „ Zeitfenster von 6 
Stunden“  (Wahlweise vormittags zwischen 8-14 Uhr oder nachmittags zwischen 14-20 Uhr) 
(-0,3604) gereiht wurde. Die abgeschnittene Pyramide zeigt dabei die Differenz der 
jeweiligen Werte an. Es muss an dieser Stelle darauf hingewiesen werden, dass sich viele 
Probanden bei dieser Ausprägung wohl eine Anlieferung zwischen 18 und 20 Uhr erhofften. 
Dennoch lässt dieses Ergebnis auf eine sehr niedrige Akzeptanz der Abholstation durch die 
Kunden schließen und bietet eine Erklärung dafür, dass sich Boxensysteme in Österreich 
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Abbildung 38: Subjektive Teilnutzen des Lieferorts (gesamt) 
 
Bei den Teilnutzenwerten des Lieferpreises zeigt sich ein ähnliches Bild (vgl. Abbildung 39) 
wie bei den Teilnutzenwerten der Lieferzeit. Auch hier leistet die Ausprägung des 
Transportkostenzuschlages in Höhe von 5 Euro noch einen geringen positiven 
Teilnutzenbeitrag von 0,0685 über den Basisnutzen hinaus. Jedoch sind die positive 
Abweichung „ 3 Euro“  (1,5225) und die negative Abweichung „ 7 Euro“  (-1,5910), um ein 
vielfaches stärker ausgeprägt und stellen damit die größte positiven wie negativen 
Teilnutzenbeiträge aller Eigenschaftsausprägungen dar. Dies lässt auf eine starke 
Preissensibilität der Probanden bezüglich der Transportkosten schließen, bei der 5 Euro vom 
Kunden noch akzeptiert bzw. als positiv empfunden werden. Die These, dass ein steigender 
Lieferpreis zu sinkenden Teilnutzenwerten führt, wurde nur von 28 Probanden (15%) nicht 
bestätigt. Diese Auskunftspersonen schienen bei den geringen Lieferkosten von nur 3 Euro 
wohl Qualitätsmängel zu vermuten. An dieser Stelle bleibt jedoch die Frage unbeantwortet, 
ob die subjektive Wahrnehmung eines absoluten Transportkostenzuschlags mit dem bestellten 
Produkt bzw. dem Warenwert in Verbindung steht. Dieser Frage soll im folgenden Abschnitt 
nachgegangen werden, in dem die Teilnutzenwerte der einzelnen Ausprägungen und die 
relativen Wichtigkeiten der Zustellungskomponenten, produktspezifisch ausgewertet wurden. 
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Abbildung 39: Subjektive Teilnutzen des Lieferpreises (gesamt) 
 
Da der Gesamtnutzen einer Produktalternative die Summe der Teilnutzen ist, lässt sich die 
Reihung der Präferenzen leicht ablesen. Mit einem Gesamtnutzen (bezogen auf den 
Basisnutzen) von 3.1333 wäre die Alternative einer Lieferzeit innerhalb von 12 Stunden, in 
einem Zeitfenster von 2 Stunden, zu einem Preis von 3 Euro die bevorzugte Option, gefolgt 
von der ähnlichen Alternative, aber mit einer Lieferzeit innerhalb 24 Stunden (Gesamtnutzen 
2.7351). Beide Optionen sind nicht realistisch und stellten auch keine der Produktkarten dar. 
Die Alternative mit dem geringsten Gesamtnutzen (-2.8811) wird gekennzeichnet durch eine 
Lieferzeit innerhalb 48 Stunden, Abholstation und einem Preis von 7 Euro. Es ist aber 
interessant festzustellen, dass der Differenzteilnutzen zwischen Abholstation und Zeitfenster 6 
Stunden (0.4522) durch den Differenzteilnutzen zwischen 7 Euro und 5 Euro (1.6595) oder 
zwischen 5 Euro und 3 Euro (1.4540) bei weitem übertroffen wird. Der hohe 
Differenzteilnutzen zwischen Abholstation und Zeitfenster 2 Stunden (1.9856) wäre somit 
durch einen Kostenvorteil in der Größenordnung zwischen 3 und 4 Euro zu kompensieren. 
Unter wirtschaftlichen Randbedingungen kann man davon ausgehen, dass 5 Euro die 
Untergrenze für einen kostendeckenden Zustellungspreis darstellt. Bedenkt man die geringe 
Wichtigkeit der Lieferzeit gesamt, den noch leicht positiven Teilnutzen der Lieferzeit 
innerhalb 24 Stunden, sowie den hohen Teilnutzen des Zeitfensters 2 Stunden, so stellt diese 
Alternative eine Option (Produktkarte 5) mit relativ hohem Gesamtnutzen (1.2811) und damit 
hoher Präferenz dar.  
 
Es müsste wirtschaftlich näher analysiert werden, ob diese Option kostendeckend betrieben 
werden kann. Sollte dies der Fall sein, sind Boxensysteme mit ihrem weit geringeren 
Gesamtnutzen zurzeit nicht marktfähig. Erst ein Kostenvorteil zwischen 3 und 4 Euro würde 
den Weg zu einer Abholstation kompensieren, wobei im Folgenden noch produktspezifische 
Abhängigkeiten untersucht werden müssen. Sollte sich allerdings herausstellen, dass mit 
einem Zustellpreis von 5 Euro nur ein Zeitfenster von 6 Stunden finanziert werden kann, 
reduzierte sich der notwendige kompensatorische Preisvorteil der Abholstation auf weniger 
als 2 Euro. 
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4.2.5 Produktspezifische Auswertung auf Teilnutzenebene 
 
Betrachtet man die Teilnutzenwerte der Zustellungskomponente Lieferzeit produktspezifisch, 
ergeben sich die Relationen dargestellt in Abbildung 40. Auf den ersten Blick wird deutlich, 
dass die Teilnutzenwerte mit zunehmender Lieferdauer abnehmen. Hierbei zeichnen sich die 
Produktgruppen Elektronik und Lebensmittel durch deutlich stärkere Abweichungen im 
Vergleich zu den anderen Produktgruppen aus. Eine kurze Lieferzeit bei diesen Produkten 
scheint also einen höheren Stellenwert zu besitzen. Es muss aber darauf hingewiesen werden, 
dass die absoluten Abweichungen (vergleiche die Skalen!) geringer ausgeprägt sind als bei 
den anderen Eigenschaftskomponenten. Die Ausprägung „ 24 Stunden“  scheint als 
basisneutral angesehen zu werden. Eine Ausnahme hiervon bilden die Lebensmittel, deren 
positiver Nutzenbeitrag sich mit 0,2800 auch auf diese Ausprägung etwas verteilt. Hieraus 
lässt sich schießen, dass sich das gewünschte Zeitintervall zwischen Bestellung und Lieferung 
bei Lebensmitteln zwischen 12 und 24 Stunden bewegt. Dies wird auch durch die hohe 
relative Wichtigkeit der Komponente Lieferzeit bei Lebensmitteln (52%) deutlich. Eine 
mögliche Erklärung hierfür bietet neben der potenziellen Verderblichkeit der Ware auch die 
terminliche Planung der Konsumation der bestellten Ware zu bestimmten Anlässen.        
 
Die Produktgruppe Kleidung ist die einzige Produktgruppe, die bei „ 24 Stunden“  bereits 
einen negativen Nutzenbeitrag liefert. Ausschlaggebend ist hier wohl die konkurrierende 
Servicequalität der klassischen Versandhandelsgesellschaften. Die Abweichungen in dieser 
Produktgruppe bewegen sich jedoch nur im unteren Mittelfeld. Die starken Ausprägungen der 
Abweichungen von Elektronik lassen auf eine hohe Begierigkeit der Kunden auf ihr bestelltes 




























Abbildung 40: Teilnutzenwerte Lieferzeit (produktspezifisch) 
 
Bei den Teilnutzenwerten der Zustellungskomponente Lieferpreis (vgl. Abbildung 41) zeigt 
sich deutlich die Preissensibilität der Kunden. Auch hier kann die mittlere 
Merkmalsausprägung als basisneutral bzw. leicht positiv angesehen werden. Die 
Abweichungen liegen bei „ 3 Euro“  zwischen 1,2821 (Möbel) und 1,7778 (Kleidung und 
Bücher) deutlich über denen der Lieferzeit. Nur die Produktgruppe der Lebensmittel (0,8533) 
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zeigt eine geringere Preissensibilität. Hierfür könnte sich wiederum die Bedeutung der 
Zustellungskomponente Lieferzeit bei Lebensmitteln verantwortlich zeigen, die einen höheren 
Stellenwert in der Entscheidungsfindung der Kunden einnimmt. Zusätzlich spielt eine 
mögliche Nichtverfügbarkeit der bestellten Lebensmittel, bzw. die akzeptierten hohen Kosten 
des Imports aus dem Ausland für diesen Effekt eine wesentliche Rolle. Eine konkrete 
Aussage über die Wertdichte dieser Produktgruppe kann aufgrund des Spektrums an 
potenziellen Gütern, von teueren Weinen und Gewürzen aus dem Ausland über Medikamente 
bis zur Tiefkühlware und Spirituosen, nicht eindeutig getroffen werden. Es ist ersichtlich, 
dass Kunden, die Lebensmittel über das Internet bestellen, weniger preisempfindlich auf die 
Lieferkosten reagieren. 
 
Bei den Produktgruppen Kleidung und Bücher, die die höchste Preisempfindlichkeit 
aufweisen, kann jedoch sehr wohl der geringe Warenwert bzw. die niedrig bis mittlere 
Wertdichte dieser Produkte als Begründung für die starke Ablehnung von 7 Euro Lieferkosten 
angeführt werden. Dies gilt auch für die Produktgruppe Software (1,5556), die im 
Unterhaltungsbereich der DvD's und CD's einen mittlerweile stark gesunkenen Warenwert 
repräsentieren. Hierbei sollte ebenfalls berücksichtig werden, das höhere Transportkosten, die 
dann einen nicht unbeträchtliche Anteil der Gesamtkosten der Bestellung ausmachen, 
potenzielle Kunden dazu bewegen könnten, diese Produkte in digitaler Form anderweitig zu 
beziehen.  
 
Die Gegenprobe dieser These, nach der bei Produkten mit einer hohen Wertdichte bzw. 
hohem Warenwert die Preissensibilität für Transportkosten niedriger sein müsste, kann aber 
nur mit Vorbehalt positiv beantwortet werden. Elektronische Waren zeigen mit 1,6437 die 
drittstärkste positive Abweichung bei einer Ausprägung von 3 Euro. Für dieses Ergebnis kann 
keine schlüssige Erklärung gefunden werden. Es scheint, dass jene Probanden, die 
preisbewusst Elektronik kaufen, auch preisbewusst auf die Transportkosten reagieren. Dies 
muss aber nicht notwendigerweise bedeuten, dass diese Kunden nicht bereit wären, einen 
höheren Lieferpreis zu akzeptieren. Eine Ausweitung der Ausprägungen der 
Zahlungsbereitschaft in zukünftigen Studien könnte vielleicht aussagekräftigere Ergebnisse 
liefern und existierende Preisschwellen identifizieren. 
 
Neben Lebensmitteln liefern Möbel die geringste Volatilität beim Lieferpreis. Dies könnte 
damit begründet werden, dass Kunden, die Einrichtungsgegenstände bestellen, eher an einer 
verlässlichen Zustellung interessiert sind, um eine körperliche Anstrengung zu vermeiden, 
auch unter erhöhten Kosten. Hierauf wird bei der Analyse der Teilnutzen des Lieferorts näher 



























Abbildung 41: Teilnutzenwerte Lieferpreis (produktspezifisch) 
 
Die Auswertung der Teilnutzenwerte für die Zustellungskomponente Lieferort zeigt im 
Vergleich zum Lieferpreis viel differenziertere Ergebnisse. Wie in Abbildung 42 ersichtlich, 
liefert das Zustellungskonzept einer Abholstation für alle Produktgruppen einen negativen 
Teilnutzenbeitrag. Dieser ist jedoch für die einzelnen Produkte unterschiedlich ausgeprägt. 
Betrachte man die Produktgruppe Bücher, so zeigt sich, dass der negative Teilnutzenbeitrag 
von -0,0476 bei der „ Abholstation“  geringer ist als jener bei einem Zeitfenster von „ 6 
Stunden“  (-0,6429). Dies ist ein Beleg dafür, dass die Probanden eher gewillt sind, einen 
zehnminütigen Umweg zu einer Abholstation in Kauf zu nehmen, als über einen Zeitraum 
von sechs Stunden an der Zustelladresse zu warten. Diese Entscheidung wird sicherlich durch 
die kompakte Form und das verhältnismäßig geringe Gewicht dieser Produkte begünstigt. Es 
ist jedoch zu beachten, dass die Abweichungen nicht besonders stark ausgeprägt sind, was 
darauf schließen lässt, dass Personen, die Bücher über das Internet bestellen, gegenüber dem 
Zustellungsort ziemlich indifferent sind, bzw. davon ausgehen, das diese im Postkasten 
zugestellt werden können. 
 
Bei der Produktgruppe Möbel sind die Abweichungsspitzen naturgemäß am stärksten 
ausgeprägt (2,0256 bis -2,0385). Hieraus ist deutlich ersichtlich, dass die Probanden nicht 
bereit sind, sperrige schwere Einrichtungsgegenstände von einer Abholstation selbst 
abzuholen, wenn sie diese über das Internet bestellen. Diese Entwicklung ist wenig 
überraschend, da dieses Phänomen im stationären Einzelhandel ähnlich stark ausgeprägt ist 
und viele Einrichtungshäuser gegen Aufpreis Möbellieferungen durchführen. Hierbei ist 
zusätzlich zu beachten, dass Abholstationen bzw. Boxen-Systeme bei dieser Produktgruppe 
schnell an ihre Kapazitätsgrenzen stoßen. Bei Möbeln zeigt die Ausprägung „ 6 Stunden 
Zeitfenster“  (0,0128) eine neutrale, bzw. leicht positive Abweichung. 
 
Bei den Lebensmitteln wird ebenfalls die starke Bevorzugung des Zustellungorts „ nach 
Hause, innerhalb eines Zeitfensters von 2 Stunden“  deutlich. Auch bei dieser Produktgruppe 
wird die Abholstation (-1,4267) von Kunden deutlich hinter das Zeitfenster von 6 Stunden    
(-0,4133) gereiht. In Bezug auf Boxen-Lösungen st anzumerken, dass diese einer eventuellen 
Kühlung bedürfen, die die Investitionskosten in die Infrastruktur noch zusätzlich steigern 
würden. 
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Die Produktgruppen Kleidung, Software und Elektronik zeigen ähnliche Abweichungen. 
Diese sind zwar nicht so stark ausgeprägt, dennoch stellt ein Lieferzeitfenster von 2 Stunden 
für diese Produkte den größten relativen Nutzen dar, gefolgt von leicht negativen 
Abweichungen bei einem Zeitfenster von 6 Stunden und dem stärksten negativen 




























Abbildung 42: Teilnutzenwerte Lieferort (produktspezifisch) 
 
4.2.6 Produktspezifische relative Wichtigkeiten 
 
Die relativen Wichtigkeiten der einzelnen Zustellungskomponenten aufgeschlüsselt nach 
Produktgruppen, sind einander in Abbildung 43 gegenübergestellt. Innerhalb der 
Produktgruppen Kleidung und Möbel geht die Lieferzeit jeweils mit nur 14% in die 
Entscheidungsbildung der Probanden für eine Zustellvariante ein. Ausschlaggebend für die 
Wahl des Zustellkonzeptes ist bei Möbeln hingegen mit 55% der Lieferort. Dies bestätigt 
noch einmal die Aussage zu den Teilnutzenwerten für diese Produktgruppe aus dem 
vorherigen Kapitel. Bei Kleidung ist ebenfalls der Lieferort, jedoch abgeschwächt, mit 44% 
der dominierende Faktor. Der Lieferpreis ist mit 31% (Möbel) und 42% (Kleidung) als 
zweitwichtigstes Element nachgereiht. Dieser Reihenfolge schließen sich auch die relativen 
Wichtigkeiten der Produktgruppe Software an. Hier liegen die Eigenschaften Lieferort (40%) 
und Lieferpreis (39%) aber noch viel enger beieinander. Die Lieferzeit wirkt sich bereits mit 
21% deutlich stärker auf die Entscheidung aus. 
 
Die Produktgruppen Bücher und Elektronik können als jene Produktgruppen identifiziert 
werden, bei denen die Zustellungskomponente Lieferpreis am stärksten in die Beurteilung 
eingeht. Mit 44% scheinen Käufer von Büchern am empfindlichsten auf den Lieferpreis zu 
reagieren, was eine Beziehung zwischen Lieferkosten und Wertdichte nahe legen würde. Bei 
Elektronik (40%), die dazu eine vergleichsweise hohe Wertdichte aufweist, zeigt sich jedoch 
ein ähnliches Bild. Allerdings unterstützt dies nicht die angesprochene Abhängigkeit der 
Wahrnehmung der Transportkosten im Verhältnis zum Warenwert bzw. dessen Wertdichte. 
Die eigentliche Unterscheidung innerhalb der beiden Segmente Bücher und Elektronik liegt in 
der unterschiedlichen Ausprägung der Lieferzeit. Bücher weisen eine relative Wichtigkeit der 
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Lieferzeit von 17% auf, bei Elektronik ist diese jedoch mit 25% deutlich stärker ausgeprägt 
und nur von den Lebensmitteln übertroffen. Der Grund, aus dem die Lieferzeit bei Elektronik 
eine so vergleichsweise hohe Wichtigkeit einnimmt, konnte neben der in der Teilnutzenwerte 
Analyse angegebenen Erklärung, keine eindeutige Begründung festgestellt werden.  
 
Die Lebensmittel zeigen im direkten Vergleich ein stark abweichendes Bild. Diese 
Produktgruppe zeichnet sich durch eine besonders hohe relative Wichtigkeit der 
Zustellungskomponente Lieferzeit (52%) aus, was entweder auf eine kurzfristige Bestellung 
der gewünschten Lieferung schließen lässt, oder eine höhere Zahlungsbereitschaft und 
Flexibilität bzw. Kostenverständnis des Kunden bei der Übernahmen der Bestellung nahe 
legt. Die Eigenschaften Lieferpreis (25%) und Lieferort (23%) sind untereinander ähnlich 
stark ausgeprägt, jedoch in diesem Produktsegment weit abgeschlagen. Auch hierzu wird auf 
die Analyse der Teilnutzenwerte verwiesen.     
 
Generell zeigt sich, dass die Analyse der Wichtigkeiten die wesentlichen Schlussfolgerungen 
aus der Analyse der Teilnutzen unterstützt. Die Ergebnisse der produktspezifischen Analyse 
der Teilnutzenbeiträge und der relativen Wichtigkeiten zeigen nach Meinung des Autors 
deutlich, dass sich Kunden von einer Bestellung über das Internet einen hohen „ Convenience-
Faktor“  erwarten. Die Hoffnung, die Kunden könnten durch eine gewonnen Flexibilität, die 
durch die Selbstabholung von einer nahe gelegenen Abholstation geschaffen wird, die 
bestehende „ Last-Mile“  Problematik etwas entschärfen, scheint bislang nicht erfüllt zu 
werden. Dies kann aber zum Teil durch den geringen Bekanntheitsgrad und die 
unterschiedlichen Ansätze der Boxen-Systeme (vgl. Kapitel 2.5.4) erklärt werden. Vielleicht 
könnte die Akzeptanz der Abholstation durch preisliche Differenzierung erhöht werden. Wie 
unter Kapitel 4.2.4 erläutert müsste den Kunden ein größerer finanzieller Anreiz geboten 
werden, um einen Teil der Raumüberwindung innerhalb der „ Last-Mile“  zu übernehmen. 
Nach Meinung des Autors müsste der B2C Endkunde an kostendeckende und damit höhere 
Zustellungspreise gewöhnt werden. Das würde die Bereitschaft erhöhen, sich in Zukunft 
stärker an der Lösung der „ Last-Mile“  Problematik zu beteiligen. Ein weiter verbreitetes 
Netzwerk von Abholstationen bzw. Boxen-Systemen mit einer höheren Dichte und der 
Möglichkeit einer stärkeren Bündelung der Sendungen durch ein starkes Wachstum des e-
Commerce könnte einen weiteren Anreiz bieten. Solange sich aber in Österreich kein 
Unternehmen findet, das bereit ist, die hohen Investitionskosten eines solchen Netzwerkes zu 
tragen, wird sich zu diesem Ansatz zur Entschärfung der Last-Mile Problematik wenig 
bewegen. Jedenfalls muss ein Kostenbewusstsein für die Endzustellung, die eine hochwertige 
Dienstleistung darstellt, auf Kunden- wie auf Unternehmensseite gefördert werden. 









































5 Zusammenfassung und Ausblick 
 
Die Nutzung des Internets steigt mit wachsendem Zugang und führt mit Einschränkungen 
auch zu einer Zunahme des e-Business und, im B2C Bereich, des e-Commerce. Eine 
besondere Bedeutung kommt dabei der Zustellleistung zum Endverbraucher zu. Es war Ziel 
dieser Arbeit, die Bedeutung und Reihung der wesentlichen Komponenten dieser 
Zustellleistung durch den Endkunden im Ballungszentrum Wien zu erheben und die 
Akzeptanz von „ Boxen-Systemen“  in Österreich im Vergleich zu herkömmlichen 
Zustellungssystemen zu untersuchen.  
 
Anfang 2005 verfügten etwa 4.4 Millionen Österreicher im Alter ab 14 Jahren über die 
Möglichkeit, auf das Internet zuzugreifen. Derzeit nutzen etwa 4 Millionen Österreicher das 
Internet regelmäßig. Das starke Wachstum von etwa 7 Prozent neuer Anschlüsse in 2003 hat 
sich jedoch in letzter Zeit deutlich abgeflacht. Von diesem Trend ist derzeitig auch das e-
Commerce betroffen.  
 
Rund ein Viertel der Österreicher kaufen regelmäßig im Quartal über das Internet Waren in 
einem Gesamtwert von 350 Millionen Euro ein und geben dafür durchschnittlich 220 Euro 
aus. Auf der Unternehmensseite nutzen über 90% ihre e-Commerce Aktivitäten im B2C 
Bereich, um eine Erweiterung ihres Absatzmarktes zu erreichen. Der Grund ist die 
Verkürzung der Wertschöpfungskette zur Reduktion der Gesamtkosten um die Prozess- und 
Standortkosten der teilnehmenden Groß- und Einzelhändler und die Nutzung der hohen 
Reichwerte des Absatzkanals Internet. 
 
Als kritischer Erfolgsfaktor erweist sich die Zustellung an den Endkunden, d. h. die 
Überbrückung des Raumes zwischen dem letzten Umschlagpunkt des Anbieters bzw. 
Logistikdienstleisters und dem Machtbereich des Empfängers. Wesentliche Kostenfaktoren 
sind die häufige Stoppquote, der hohe Aufwand für Identifikations- und Suchaktivitäten, ein 
zunehmender Aufwand für Inkassovorgänge, die Notwendigkeit mehrer Zustellversuche und 
schließlich auch Retoursendungen. Die Zustellproblematik wird auch durch demographische 
Faktoren beeinflusst, wie die zunehmende Erwerbstätigkeit beider Ehepartner, eine sinkende 
Bedeutung der Nachbarschaft in Städten und die wachsende Zahl von Single-Haushalten. 
 
Es war Ziel dieser Arbeit, die Endkundenpräferenz verschiedener Zustellkonzepte im 
Distanzhandel zu untersuchen und dadurch auch die Akzeptanz von Boxensystemen in 
Österreich im Vergleich zu herkömmlichen Zustellungssystemen zu erheben. Dabei wurde 
davon ausgegangen, dass die Präferenz verschiedener Alternativen als Indikator für das 
wahrscheinliche Kaufverhalten dienen kann. Die Annahme, dass sich Präferenzen aus einer 
Anordnung der Alternativen auf einer eindimensionalen Skala des wahrgenommenen 
Nettonutzens ableiten, legt die Verwendung additiver Nutzenmodelle nahe, die 
Teilnutzenbeiträge positiver und negativer Eigenschaften gegeneinander aufrechnen. Die 
Voraussetzung für die Verwendung additiver Modelle ist die Anforderung, dass die Merkmale 
voneinander unabhängig, d.h. orthogonal, sein müssen. Frühere Umfragen und Studien haben 
belegt, dass Lieferort, Lieferzeit und Lieferpreis die zur Präferenzbildung wichtigen 
Eigenschaften darstellen. 
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Im Conjoint-Analyse Verfahren wird die Gesamtpräferenz aufgrund vorgegebener Merkmale 
und ihrer Ausprägungen erhoben und spiegelt am besten die Realität wider, in der sich auch 
Personen unter Berücksichtigung der wichtigen Eigenschaften der Alternativen entscheiden 
müssen. Die Kombinationen der Ausprägungen der Eigenschaften wurden so gewählt, dass 
Äquidistanz der Alternativen angenommen werden konnte, um Mittelwerte bilden oder 
metrische Skalierungen ableiten zu können. Für die drei Eigenschaften wurden jeweils drei 
Ausprägungen definiert. Die resultierenden 27 Produktalternativen wurden mit Hilfe eines 
Reduzierten Designs auf 9 Optionen verringert, die den Probanden im Rahmen der Befragung 
zur Reihung vorgelegt wurden. 
 
Die Studie wurde mittels fragebogenunterstützter strukturierter Interviews durchgeführt. Die 
Stichprobengröße beläuft sich auf 189 Probanden, wobei versucht wurde, diese möglichst 
ausgewogen auf sechs Produktgruppen zu verteilen. 
 
Die statistische Auswertung der erhobenen Daten wurde mittels des lizenzpflichtigen 
Zusatzmoduls Conjoint Analysis 8.0 zur Basissoftware SPSS 12.0 durchgeführt. Es wurden 
Wichtigkeiten der Eigenschaften und ihre Teilnutzenwerte für die gesamte Stichprobe sowie 
für die produktspezifischen Gruppen errechnet. 
 
Die gesamte Stichprobe wurde dadurch charakterisiert, dass 81% der befragten Personen 
angaben, schon einmal Waren über das Internet bestellt zu haben, üblicherweise 1-bis 2-mal 
im halben Jahr. Eine Gruppe von 32% der Probanden allerdings bestellt 4-mal oder öfters im 
halben Jahr. Wichtig zur Interpretation der Ergebnisse war auch, dass 53% der Probanden mit 
dem Lieferservice der Online-Shops in der Vergangenheit sehr zufrieden bzw. 38% zufrieden 
waren. 
 
Eine Analyse der Wichtigkeit der Eigenschaften, durchschnittlich über alle Produktgruppen 
hinweg zeigt, dass der Lieferort mit 43% das wichtigste Kriterium bei der Entscheidung für 
eine Zustellungsvariante ist. Der Lieferpreis geht nahezu gleich wichtig mit 38% in die 
Entscheidungsbildung ein. Die Wichtigkeit der Lieferzeit spielt mit 19% eine untergeordnete 
Rolle in der e-Commerce Zustellung. Dies kann einerseits darauf zurückgeführt werden, dass 
die Ausprägungen der Lieferzeit mit 12, 24 und 48 Stunden als verhältnismäßig kurz definiert 
wurden, andererseits zeigt sich, dass die Lieferzeit, innerhalb gewisser Grenzen, tatsächlich 
eine untergeordnete Rolle spielt, solange der Übergabezeitpunkt konkret definiert ist.  
 
Diese Schlussfolgerung wird auch dadurch erklärt, dass die mögliche Relation, dass eine 
kürzere Lieferzeit einen höheren Nutzen darstellt, von 86 Probanden (46%) nicht bestätigt 
wurde. Daraus ergibt sich die Erkenntnis, dass nicht die Schnelligkeit, sondern die 
Pünktlichkeit im B2C Distanzhandel den entscheidenden Wettbewerbsvorteil darstellt. Eine 
pünktliche Lieferung könnte beispielsweise dadurch erreicht werden, dass eine zusätzliche, 
von der Bestellung getrennte, Verständigung und Terminvereinbarung mit dem Kunden 
getroffen wird, sobald die Ware am letzten Umschlagspunkt einlangt. Dieser zusätzliche 
administrative Aufwand muss als Mehrwert dem Kunden verkauft und im Verhältnis zu den 
Kosten einer Mehrfachanlieferung und den entstehenden Lager- und Handlingkosten gesehen 
werden. Eine längere Zeitspanne könnte auch zu einer Kostenreduktion durch eine bessere 
Bündelung der Lieferungen genutzt werden.  
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Diese Schlussfolgerungen werden generell durch die Teilnutzenstruktur bestätigt, allerdings 
mit der Ausnahme, dass die Ausprägungen des Lieferpreises die weitaus größten 
Teilnutzenbeiträge aufweisen, größer als die Beiträge des Lieferortes. Diese Umkehrung im 
Vergleich zu den Wichtigkeiten liegt daran, dass offensichtlich eine stärkere 
Übereinstimmung unter den Probanden besteht. Dies reduziert die Wichtigkeit für die 
unterschiedlichen Präferenzreihungen und damit mögliche Präferenzänderungen. Die 
Teilnutzenstruktur des Lieferortes zeigt einen großen positiven Teilnutzenbeitrag für die 
Ausprägung eines Zeitfensters von 2 Stunden. Dies ist eine überaus bevorzugte Option, wie 
sich aus den Gesprächen während der Interviews ergab, wobei sich als Zeitfenster oft die Zeit 
zwischen 18 und 20 Uhr erhofft wurde. Die Ausprägungen der Lieferzeit führen nur zu relativ 
geringen Teilnutzenbeiträgen. 
 
Aus der Summe der Teilnutzen ergibt sich der Gesamtnutzen einer Produktalternative als Maß 
der  Präferenzen. Die Alternativen einer Lieferzeit innerhalb von 12 oder 24 Stunden, in 
einem Zeitfenster von 2 Stunden, zu einem Preis von 3 Euro wären die bevorzugten Optionen, 
die allerdings nur eingeschränkt realistisch sind. Die Alternative mit dem geringsten 
Gesamtnutzen wird gekennzeichnet durch eine Lieferzeit innerhalb 48 Stunden, an einer 
Abholstation und zu einem Preis von 7 Euro.  
 
Der Differenzteilnutzen zwischen Abholstation und Zeitfenster 6 Stunden wird bei weitem 
übertroffen durch den Differenzteilnutzen zwischen 7 und 5 oder 5 und 3 Euro Zustellpreis. 
Der wesentlich höhere Differenzteilnutzen zwischen Abholstation und Zeitfenster 2 Stunden 
wäre durch einen Kostenvorteil in der Größenordnung von 3 und 4 Euro zu kompensieren.  
 
Unter wirtschaftlichen Randbedingungen kann man davon ausgehen, dass 5 Euro die 
Untergrenze für einen kostendeckenden Zustellungspreis darstellt. Bedenkt man die geringe 
Wichtigkeit der Lieferzeit allgemein, den noch leicht positiven Teilnutzen der Lieferzeit 
innerhalb 24 Stunden sowie den hohen Teilnutzen des Zeitfensters 2 Stunden, so stellt diese 
Alternative eine Option (Produktkarte 5) mit relativ hohem Gesamtnutzen und damit hoher 
Präferenz dar.  
 
Es müsste wirtschaftlich näher analysiert werden, ob diese Option kostendeckend betrieben 
werden kann. Sollte dies der Fall sein, sind Boxensysteme mit ihrem weit geringeren 
Gesamtnutzen zurzeit nicht marktfähig. Erst ein Kostenvorteil zwischen 3 und 4 Euro würde 
den Weg zu einer Abholstation kompensieren, wobei noch produktspezifische 
Abhängigkeiten einfließen. Sollte sich allerdings herausstellen, dass mit einem Zustellpreis 
von 5 Euro nur ein Zeitfenster von 6 Stunden kostendeckend finanziert werden kann, 
reduzierte sich der notwendige kompensatorische Preisvorteil auf weniger als 2 Euro. 
 
Produktspezifisch ergibt sich ein vergleichsweise hoher Teilnutzen für die Ausprägung 12 
Stunden Lieferzeit für die Produkte Lebensmittel und Elektronik, wohl zu erklären aus der 
Bedarfslage des Kunden. Für die Eigenschaft Lieferpreis zeigt sich ein relativ geringer 
Teilnutzenbeitrag für das Produkt Lebensmittel. Die Kosten scheinen somit im Vergleich zum 
Nutzen einer schnellen pünktlichen Lieferung gering. Für die Eigenschaft Lieferort errechnet 
sich ein hoher Teilnutzenbeitrag für die Produkte Lebensmittel und Möbel bei einer 
Hauszustellung im Zeitfenster von 2 Stunden. Dies wurde bereits oben angesprochen und fällt 
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besonders deutlich für diese verderblichen bzw. sperrigen Produkte aus. Für diese Produkte 
ergibt sich auch aus den gleichen Gründen ein relativ großer negativer Teilnutzenbeitrag für 
den Lieferort Abholstation.  
 
Vergleicht man die produktgruppenspezifischen Wichtigkeiten mit den gesamten 
Wichtigkeiten im Hinblick auf mögliche Präferenzänderungen, so ergeben sich folgende 
Abweichungen. Der Lieferort ist von besonderer Wichtigkeit für die Produkte Möbel und 
Haushaltsgeräte und von unterdurchschnittlicher Wichtigkeit für Lebensmittel/Getränke und 
Elektronik. Die Lieferzeit ist von ausschlaggebender Wichtigkeit nur für Lebensmittel, leicht 
überdurchschnittlich wichtig auch für Elektronik. Der Zustellpreis ist überdurchschnittlich 
wichtig für Bücher, aber unterdurchschnittlich wichtig für Lebensmittel.  
 
Wie dieser zusammenfassende Überblick zeigt, kann davon ausgegangen werden, dass nach 
einer Phase der Stagnation auch in Österreich ein weiterer Anstieg des e-Commerce zu 
verzeichnen sein wird. Dabei kommt der Lösung der „ Last-Mile“  Zustellungsproblematik  mit 
Hilfe neuer Ansätze eine entscheidende Bedeutung zu. Die Auswertung der Befragung dieser 
Studie durch das Verfahren der Conjoint Measurment Analyse zeigt nach Meinung des Autors 
deutlich, dass sich Kunden von einer Bestellung über das Internet einen hohen „ Convenience-
Faktor“  erwarten. Der Anreiz für die Einführung neuer Systeme ist allerdings gering, da, wie 
diese Studie zeigt, eine überwältigende Mehrheit der befragten Personen im Ballungsraum 
Wien mit dem bestehenden System der Zustellung überaus zufrieden ist.  
 
Die hier durchgeführte Analyse der Präferenzen und Teilnutzenstrukturen der Probanden zeigt 
deutlich, dass die gewonnene Flexibilität nicht ausreicht, den Kunden zu einer Selbstabholung 
von einer nahe gelegenen Abholstation zu motivieren. Dies kann nur zum Teil durch den 
geringen Bekanntheitsgrad und die unterschiedlichen Ansätze der Boxen-Systeme erklärt 
werden. Es ist aber aus der Teilnutzenstruktur klar ersichtlich, dass ein finanzieller Anreiz 
geeignet wäre, den Kunden dazu zu bewegen, einen Teil der Raumüberwindung innerhalb der 
„ Last-Mile“  zu übernehmen. Dies ist aber bei den bestehenden niedrigen Preisen für die 
Endzustellung kaum möglich. Nach Meinung des Autors müsste der B2C Endkunde an 
kostendeckende und damit höhere Zustellungspreise gewöhnt werden. Das würde die 
Bereitschaft erhöhen, sich in Zukunft stärker an der Lösung der „ Last-Mile“  Problematik zu 
beteiligen. Es müsste allerdings der Convenience-Faktor befriedigt werden, z. B. durch ein 
weiter verbreitetes Netzwerk von Abholstationen bzw. Boxen-Systemen mit einer höheren 
Dichte und einfacher Bedienung.  
 
Ein starkes Wachstum des e-Commerce, eventuell auch der Übergang zu einer längeren 
Lieferzeit, die nach dieser Studie für die meisten Produkte keinen kritischen Parameter 
darstellt, würde eine stärkere Bündelung der Sendungen und damit Kostensenkungen 
ermöglichen. Solange sich aber in Österreich kein Unternehmen findet, das bereit ist, die 
hohen Investitionskosten eines solchen Netzwerkes zu tragen, wird sich an diesem Ansatz zur 
Entschärfung der „ Last-Meile“  Problematik wenig bewegen. Ein erster Schritt wäre in jedem 
Fall, ein besseres Kostenbewusstsein für die Endzustellung, die eine hochwertige 






This thesis analyses the evaluation of various delivery-services in the business to consumer 
fraction of e-commerce. Simplified it can be said, that businesses try to satisfy the so called 
“ convenience factor” of the growing segment of single households and double-income 
households through their online shopping activities, which is mirrored in the substantial 
growth-rates of e-commerce in the industrial nations. The efficiency of such a system, 
however, is determined by logistical effectiveness in particular concerning the “ last-mile” 
between the final distribution point and the consumer.  
 
The study is therefore aimed at evaluating the relevance and sequence of the main 
components of a delivery service by the customer and thereby to also examine the acceptance 
of so called “ Box-Systems” as opposed to conventional delivery systems in Austria.  
 
As the acceptance of online shopping is closely related to the acceptance and use of the 
internet this thesis begins with an introductory chapter on the trends of internet use in Austria 
followed by an analysis of the problems of delivery in long distance commerce with emphasis 
on the last-mile problematic. A short description and classification of the statistical method of 
Conjoint Measurement sets the framework for the development and structuring of the survey 
as a basis for the empirical study. This method allows the author to measure the importance of 
the constitutive factors on the sequence of the different options. Finally the empirical study in 
the form of a survey with a sample size of 189 evaluated questionnaires is described and the 
results are analysed.  
 
The study reveals that overall the place of delivery is the most important criterion closely 
followed by price, whereas the time of delivery only plays a secondary role and punctuality 
seems to constitute the crucial competitive edge. In addition the partworths also reveal a 
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Haben Sie in der Vergangenheit schon einmal Waren über das Internet bei einem Online-Shop bestellt? 
   Ja   
   Nein   wenn ja, wie oft in den letzten sechs Monaten?  .............. 
 
Welche Warengruppen haben Sie in der Vergangenheit über das Internet bei einem Online-Shop bestellt? Sie 
können mehrere Warengruppen ankreuzen! 
  Kleidung       Bücher, Poster, Bilder    
  Software, CD´s, DVD´s      TV, Hifi, PC Zubehör    
  Möbel, Haushaltsgeräte      Lebensmittel, Getränke    
 Sonstiges:  ........................................... 
 
Wie zufrieden sind Sie mit dem Lieferservice der Online-Shops, bei denen Sie in der Vergangenheit Waren 
bestellt haben? 
 
sehr zufrieden zufrieden weder noch eher nicht zufrieden überhaupt nicht 
zufrieden 
     
Was könnte Ihrer Meinung nach hinsichtlich des Lieferservice verbessert werden? 
............................................................................................................................................................................... 
 
Bitte tragen Sie Ihre Bewertung der Produktkarten  in die folgende Tabelle ein: (Vergeben Sie jeden Platz dabei 








         
 
Geschlecht:      weiblich    männlich  
Wie alt sind Sie?: 
         ..............  Jahre 
Wie viele Person leben in ihrem Haushalt?: 
        ..............  Personen 










     
 
Welche Tätigkeit üben Sie aus? 
 
  Arbeiter/in      Wehr- / Zivildienstleistender   Schüler / Student / Lehrling 
  Angestellte/r     Beamte/r     Selbstsändig / Freiberuflich tätig 
  Hausfrau/mann    Pensionist/in     Momentan arbeitslos 
 
Vielen Dank für Ihre Geduld und Mitarbeit! 




Produktkarte Nummer 1 
 
Lieferzeit:  innerhalb 24 
Stunden 
 
Lieferort:   nach Hause, 
zwischen 8-14 
oder 14-20 Uhr 
 
  
Lieferpreis: 7 Euro 
 
 Produktkarte Nummer 2 
 
Lieferzeit:  innerhalb 12 
Stunden 
 
Lieferort:   nach Hause, 
zwischen 8-14 
oder 14-20 Uhr 
 
 
Lieferpreis: 3 Euro 
 Produktkarte Nummer 3 
 
Lieferzeit:  innerhalb 48 
Stunden 
 





 Lieferpreis: 7 Euro 
     
Produktkarte Nummer 4 
 
Lieferzeit:  innerhalb 24 
Stunden 
 





 Lieferpreis: 3 Euro 
 
 Produktkarte Nummer 5 
 
Lieferzeit:  innerhalb 24 
Stunden 
 





 Lieferpreis: 5 Euro 
 Produktkarte Nummer 6 
 
Lieferzeit:  innerhalb 12 
Stunden 
 





Lieferpreis: 5 Euro  
     
Produktkarte Nummer 7 
 
Lieferzeit:  innerhalb 48 
Stunden 
 





 Lieferpreis: 3 Euro 
 
 Produktkarte Nummer 8 
 
Lieferzeit:  innerhalb 12 
Stunden 
 
Lieferort:   nach Hause, 
innerhalb eines 
Zeitfensters von 
2 Stunden  
 
 Lieferpreis: 7 Euro 
 Produktkarte Nummer 9 
 
Lieferzeit:  innerhalb 48 
Stunden 
 
Lieferort:   nach Hause, 
zwischen 8-14 
oder 14-20 Uhr 
 
  




Anhang B: Produktkarten 
